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RESUMO

O propodsito deste trabalho é o de contribuir paraestudos sobre o empreendedorismo
internacional no Brasil, por meio de uma analisplaatoria da internacionalizacao de
pequenas empresas de um estado pertencente a gi@a de industrializagdo tardia, o
Centro-Oeste brasileiro. A escassez de estudogieagpieveladores das caracteristicas desse
fenbmeno na regido Centro-Oeste do pais, motivoprasente estudo. Partiu-se do
entendimento que uma analise da atividade empaésalacionada a internacionalizacdo em
uma regido de industrializag&o tardia, poderialeev@ovas tendéncias a serem observadas.
Nesse contexto, 0 objetivo da pesquisa descritie mstudo, foi o de analisar as estratégias
adotadas por pequenas empresas do estado de Braés) (para a insercdo em mercados
internacionais. Esta analise focou nas caractasstlo processo de internacionalizacdo das
empresas pesquisadas, nas caracteristicas dos medestrada no mercado externo; em
aspectos das estratégias de marketing que favareaeiinsercao internacional; em aspectos
da aquisicdo de conhecimento associada a atividatlgnacional, em dificuldades
enfrentadas pelas empresas para a internacior@izaem efeitos da atividade internacional
sobre o desempenho das empresas no mercado irRanaosustentar a analise, considerou-se
como referencial tedrico, teorias que explicam acesso de internacionalizacdo de modo
geral, e, em patrticular, estudos sobre a internatizacdo de pequenas empresas. O estudo
também se aplia em estudos sobre estratégias @enaicibnalizacdo, marketing
internacional, aquisicdo do conhecimento e difiadls associadas a internacionalizagéo e
desempenho no mercado interno apdés a internadegab. A pesquisa, de natureza
exploratdria e descritiva, contou com duas etafas.uma primeira etapa, por meio da
consolidacdo de bases de dados ja existentesjficheaim-se 94 pequenas empresas do
estado de Goias que tém atividades associadasraaaionalizacdo. Em uma segunda etapa,
realizou-se um levantamento de dados por meio dguestionario com 41 dessas empresas.
A analise dos dados revelou que as pequenas empregstigadas do estado de Goias,
desenvolveram seu processo de internacionalizagi#oveitando oportunidades que
emergiram através da rede de relacdes dos gestredratividade dos produtos estd
associada ndo apenas ao custo, mas também a asstamiNa percepcdo dos gestores, a
atividade internacional favorece ao aperfeicoamdotoprodutos ou servigcos oferecidos pela
empresa no mercado interno. Os dados revelaramétangue o conhecimento para a
atividade internacional pode ser favorecido poeag@m nivel de instituicdes publicas e que o
excesso de regulamentacdes destaca-se como baaewrad desenvolvimento da atividade
internacional. Como concluséo, o estudo leva aimfee o empreendedorismo internacional
pode ser considerado como uma alternativa paraengdelvimento de pequenas empresas do
estado de Goias e, com efeito, do pais. Sugereeaiaacdo de outros estudos que possam
trazer uma analise mais abrangente sobre os receisapacidades necessarias, em diferentes
setores industriais, para o incremento dessa ateid

Palavras-chave: Pequenas Empresas. Empreendedoribrteynacional. Marketing
Internacional.



ABSTRACT

The purpose of this work is to contribute to thedst of international entrepreneurship in
Brazil, through an explanatory analysis of the imé¢ionalization of small businesses of a
state that is part of a region with late indusizetion, The Center—West region of Brazil. The
shortage of empirical studies revealing the charatics of this phenomenon in the Center-
West region of the country motivated this studystirted from the understanding that an
analysis of the entrepreneurial activity relatediriternationalization in a region of late
industrialization, could reveal new tendenciesdmbserved. In this context, the objective of
the research described in this study, is to analyzestrategies adopted by small companies of
the state of Goias, Brazil, to the insertion iremational markets. This analysis focused in the
characteristics of the process of internationabiratof the companies researched, in the
characteristics of the ways they entered the iatenal market; in the aspects of the
marketing strategies that favor the internatiomelertion; in the aspects of acquisition of
knowledge associated to international activitythe difficulties faced by the companies in
internationalization and in the effects of the intdional activity over the performance of the
companies in the national market. The theoretietdrral considered to sustain the analyses,
were theories that explain the general processitefriationalization, in particular, studies
about the internationalization of small companieBhe study also relies in studies about
internationalization strategies, international nedirkg, acquisition of knowledge and
difficulties associated to internationalization atsdperformance in the national market after
internationalization. The research of exploratond alescriptive nature was done in two
phases. The first phase, through the consolidatiaxisting data, 94 small businesses in the
state of Goias that have activities associatednternationalization, were identified. The
second phase, data was collected through a quesatierapplied to 41 of the 94 companies.
The data analyses revealed that the small compamestigated in the state of Goias,
developed their process of internationalizationngladvantage of opportunities that emerged
from manager's network relationships. The attrastass of the products is not only
associated to its cost but also to its customimatio the manager’s perception, international
activity favors the improvement of the productsservices offered by the company in the
national market. The data also revealed that tlevledge of the international activity can be
favored by actions at the level of public institms and that the excess of regulations stands
out as the barrier to the development of intermati@ctivity. In conclusion, the study infer
that international entrepreneurship can be consttlas an alternative to the development of
small businesses of the State of Goias, makingrgradt in the country. The realization of
other studies is suggested, for a wider analyzin@fresources and necessary capabilities in
different industrial sectors, to increment this\att.

Key words: Small Firms. International Entreprersi. International Marketing.
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1 INTRODUCAO

Nas Ultimas décadas, o processo de internaciopabzalas empresas ganhou
velocidade. De um modo cada vez mais rapido, asremag iniciam o processo de
exportacdes de seus produtos, até mesmo, antestidgrean sua maturidade e se

consolidarem em seus mercados locais.

No Brasil, foram as grandes empresas que iniciaranocesso de internacionalizacao,
porém, apdés a década de noventa encontram-se elaslé&obre a inser¢do no mercado
internacional de micro e pequenas empresas (MREsge contexto de internacionalizacao
tardia, estudos tedricos e descricdo de casosmgpeesas com sucesso em processos de
internacionalizacdo no Brasil, sdo ainda escasspecialmente em se tratando de MPEs. Até
a ultima década, a maioria das empresas brasilgirasextrapolaram as fronteiras de seus
mercados na busca de novas vantagens competpeasanecia no estagio do processo de
exportacdo. De acordo com Fleury e Fleury (20033, estudos existentes sé&o

predominantemente focados nas grandes empresas.

Com todas as adversidades enfrentadas para a lieat@tm do processo de
internacionalizagdo, ainda assim, as MPEs no Bmesiltermos de quantidade, constituem a
maioria nos indicadores de exportacdo, mostrandesed modo, que elas estdo dando o
primeiro passo, para em seguida, se possivel, avapngorocesso e poderem ser chamadas de

internacionalizadas.

Conforme dados estatisticos de 2007, apresentadel® Ministério do
Desenvolvimento da Industria e do Comércio Exte(MDIC), Secretaria de Comércio
Exterior (SECEX) e Departamento de Planejamento eseBvolvimento do Comércio
Exterior (DEPLA), as pequenas empresas vém a cadacansistentemente mostrando
crescimento em quantidade de estabelecimentoegh@es centro-oeste e norte foram as que
mais cresceram no periodo dos ultimos quatro ameanking das exportacoes.

O proposto nesta pesquisa € analisar as estratggg@adas por micro e pequenas
empresas do estado de Goias (Brasil) para a imsemanercados internacionais. Pretende-se
verificar se a internacionalizacdo € um procesangjado ou de oportunidades, identificando
0 modo utilizado para entrada nestes mercados.aBetambém analisar como os produtos
destas empresas tornaram-se atrativos no comatermacional, bem como, identificar como

as pequenas empresas assimilam conhecimento pgoaiarem em mercados externos e
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guais as dificuldades encontradas para a entrastasnmercados. Pretende-se ainda, avaliar
se a empresa melhora seu desempenho interno aganirocessos desenvolvidos para o

mercado externo.

O escopo do trabalho € identificar as micro e peasiempresas do estado de Goias
gue estdo inseridas internacionalmente atravésrdéevantamento de dados. Em seguida,
pretende-se abordar as estratégias adotadas psrezspresas para inser¢do nos mercados

internacionais.

Integraram a amostra da pesquisa aquelas empnesasajsegmentacgdo prevista com
a Lei complementar, n°® 123, de 2006, sdo consideradicroempresas: 0 empresario, a
pessoa juridica, ou a ela equiparada, que aufitagagla ano-calendario, receita bruta igual ou
inferior a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta eaiis); e pequena empresa: 0 empresario, a
pessoa juridica, ou a ela equiparada, que aufiragagla ano-calendario, receita bruta superior
a R$ 240.000,00 (duzentos e quarenta mil reaigu& ou inferior a R$ 2.400.000,00 (dois

milhGes e quatrocentos mil reais).

1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Uma das hipoteses mais conhecidas para a ndodotenalizacdo das empresas
brasileiras é a existéncia de um grande mercadsuocador doméstico, principalmente
porque a competicdo internacional exige maior cwestasco por operar em ambientes
desconhecidos. Outro aspecto considerado é a @ootgovernamental, visto que, ao
implantar politicas de protecdo as empresas hirasilecriam-se barreiras a entrada de
empresas estrangeiras, 0 que torna mais confortamednos arriscado limitar as operacdes

somente ao mercado doméstico (ROCHA,; SILVA; CARNEJR007).

Neste sentido, Rocha; Silva e Carneiro (2007) citara as reformas econdmicas
implantadas no pais a partir do inicio da décad@0dimram fundamentais para modificar as
condicbes ambientais em que operavam as empresgisde delas mudancas muitas vezes
radicais. A abertura do mercado estimulou a vindamditas empresas e produtos para o
Brasil, fazendo com que o mercado interno deixdesger um potencial inexplorado e cativo
das empresas nacionais. Neste cenario de cresmmpeticdo, as empresas brasileiras foram

forcadas a buscar novos mercados para sua proprievs/éncia.
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Algumas grandes empresas, antes da década de jA98€alizavam negdcios no
mercado externo. Porém, o aumento dos investimatiteds ocorreu somente apds este
periodo. As pioneiras neste processo foram prilmogiate as estatais e as grandes industrias
exportadoras. Na sequéncia, 0s novos entrantem fagindustrias da construcéo civil e
engenharia com capacidades em obras publicas dedegrporte (ROCHA; SILVA,
CARNEIRO, 2007). Na visao de Rocha (2003), mesmgrasdes empresas enfrentam uma
série de entraves que prejudicam e justificam eaeattardia no mercado externo. Varias sao
as barreiras que impedem a internacionalizacdo etapresas brasileiras. Podem ser
destacados, os custos elevados e a escassez itle, epérbsso de burocracia, leis trabalhistas
restritivas, operacdo de negdcios pouco estimidantpiestdes internas da empresa,

inseguranca e, principalmente, a falta de conhettiogo mercado externo.

Considerando que mesmo as grandes empresas emfrdetafios no processo de
internacionalizacdo, deduz-se que essas dificubddade tornam ainda maiores quando a
questdo €é a internacionalizacdo das pequenas eamprés falta de conhecimento
(BLOMSTERMO; SHARMA, 2003; JOHANSON; VAHLNE, 1977;ANDERSON;
BOOCOCK, 2002) e poucos recursos (FILHO; AMAL, 2Pp@3o questdes fundamentais

neste processo.

Nesse contexto, coloca-se como interrogacdo asandéla internacionalizagdo de
pequenas empresas do estado de Goias. Sendo fpem deste estudo esta na analise das

estratégias adotadas por estas empresas, pag@mem mercados internacionais.

A guestao que orienta o presente estudo € a seg@uoais as estratégias adotadas por

pequenas empresas do estado de Goias (Brasila rgsarcdo em mercados internacionais?
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1.20BJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar as estratégias adotadas por pequenas saspie estado de Goias (Brasil)

para a insercdo em mercados internacionais.

1.2.2 Objetivos Especificos

— Verificar se a internacionalizacéo das pequenasesap € um processo planejado
ou de oportunidades, identificando o modo utilizguira a entrada nestes

mercados;

— Analisar como os produtos destas empresas tornsgaatrativos no comércio

internacional;

— ldentificar como as pequenas empresas assimilatmeconento para negociarem

no mercado internacional;

— Verificar quais as dificuldades encontradas pelagupnas empresas para a

entrada no mercado externo;

— Analisar se existe uma melhora do desempenho daresenpno mercado
doméstico a partir dos processos desenvolvidos s pelacessidades da

internacionalizacao.

1.3JUSTIFICATIVA

A escolha do tema esta justificada, do ponto d&\asadémico, pela relevancia do
tema para a literatura especifica sobre internatizatdo produzida no Brasil, ressaltando-se
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a pequena quantidade de estudos publicados solmeeraacionalizagdo das pequenas
empresas. Ainda mais escassos, sdo 0s estudos, aobternacionalizacdo das empresas
brasileiras que estédo localizadas nos estadosgifior€entro Oeste e Norte, que iniciaram
seu processo de desenvolvimento industrial maikataente em relacéo as regides sudeste e

sul.

Cabe observar que o interesse em pesquisar as M&Ha, por elas responderem por
98% das empresas no Brasil e serem responsavet§ foda geracdo de empregos e 20% do
Produto Interno Bruto (PIB), o que indica sua im@ocia na economia e sociedade
(SEBRAE SP, 2006).

As MPEs, além de representarem a maior parcelaitatassda no mercado doméstico,
conforme estatisticas do MDIC (2007), também ctresth a maioria absoluta em termos de
quantidade de empresas no comeércio exterior. Poa@énserem avaliadas em termos de
valores exportados, as MPEs representaram no a@6 2fenas 1,86% das exportacdes
(MDIC 2007). Sabendo-se que o processo de internalizacdo permanece como desafio
para as pequenas empresas brasileiras e que pmssaem um planejamento estratégico de

internacionalizacéo, faz-se necessario investigarococorre este processo nestas empresas.

Quanto a relevancia em se realizar um estudo airrendesempenho de MPEs em um
dos estados do centro-oeste brasileiro, identfecajue entre o periodo que vai do ano de
2000 ao de 2004, conforme dados do Observatério MRREs — SEBRAE SP (2006)
verificou-se  um movimento de desconcentracdo redjioAs regides sul e sudeste
consideradas as regides de maior potencial exmortdgtiveram um crescimento inferior ao
das regides de menor potencial. A regido norte devaior taxa de crescimento 29,1% e, em
segundo, a regido centro-oeste com 27,2%.

As regifes norte e centro-oeste, além de serenegd8es que mais cresceram em
termos de quantidade de estabelecimentos de MPRsriamlo de 2000 a 2004, elas também
aumentaram seu percentual de participacdo rel&evae as demais regides brasileiras. A
regido norte aumentou 1,03% e a regido centro-oE§4%. Em 2004, a regidao norte

representava 3,3% do total de MPEs do Brasil giageentro-oeste 7,2%.

Os fatores que contribuiram para este crescimemtamt guerra fiscal entre os
estados, expansédo das fronteiras agricolas e do®s@rbanos e custos mais baixos de méo
de obra. Vale ressaltar, que a quantidade de ME&sasiregibes ainda é a minoria frente aos
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grandes centros localizados nas regifes sul e tsyudesrém percebe-se tendéncia de
crescimento.

TABELA 1- Taxa de expanséo das MPEs Brasileiras

N Participacdo relativa
Taxa de expansdio de

Regido ) _ 20002004
MPEs (2000/2004) Brasil = 100%
Norte 29.10% 3.2% =3.3%
Centro-Qeste 27.20% 6.9% =7.2%
Nordeste 24 90% 14.3% =14.6%
Sul 21.60% 24.1% =24.0%
Sudeste 20.50% 51.6% =50.9%

FONTE: Observatério das MPEs — SEBRAE —SP (2006)

Avaliando o cenario das exportacOes brasileiragursio dados divulgados pelo
MDIC/SECEX relativos ao ano 2007, incluindo expodes realizadas ao amparo de
Declaracbes Simplificadas de Exportagbes, cone€luiggie as MPEs sdo o grupo
guantitativamente predominante, com a participad@d0,6% do total, correspondendo a
11.919 empresas. Em seguida, estdo as empresaagsneédi participacdo de 24,5% o que
representa 5.775 empresas; as grandes empresaspgart com 21,9%, sendo 5.144
empresas. As pessoas fisicas responderam por X0Uivalente a 699 pessoas.

Fazendo um comparativo de 2007 com relacdo aorgeda@, houve um crescimento
de 1,8% no numero de exportadores, representandesntiado final 424 novos entrantes,

totalizando 23.537 estabelecimentos.
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Valores em USS milhdes FOB

Total

Micro e Pequena

Média Empresa Grande Empresa

Pessoa Fisica

Empresa
Valor 160.649 2.995 9.719 147.627 308
2007 Part. (%) 100,0 1,9 6,0 91,9 0,2
(A) Qtde. 23.537 11.919 3.775 5.144 699
Part. (%) 100,0 50,6 24,5 21,9 3,0
Valor 137.807 2.387 9.254 125.963 203
2006 Part. (%) 100,0 1,7 6,7 91,4 0,1
Y] Qtde. 23.113 11.792 3.908 4,780 633
Part. (%) 100,0 51,0 25,6 20,7 2,7
(AfB) Abs, 22.842 607 465 21.664 106
Valaor Rel. (%) 16,6 25,4 5,0 17,2 52,2
(a/8B) Abs. 424 127 - 133 3g4 66
Qtde. Rel. (%) 1.8 1,1 - 2,3 7,6 10,4

FONTE: MDIC/SECEX (2007)

Analisando os resultados, o grupo das MPEs tevelbandesempenho relativo, ao
aumentar o valor das exportacbes em 25,4%, passendiS$ 2,4 bilhdes, em 2006, para
US$ 3,0 bilhdes, em 2007. A participacdo das MREs/alores exportados aumentou 11%

em 2007. Avaliando o nimero de estabelecimentos,nbas MPEs entraram no mercado

externo.

Considerando-se a concentracdo das MPEs exporsadoraregioes, o Sudeste e a
regido Sul representam as maiores parcelas. Jus@as,responsaveis por 87,5% das

exportacdes das MPEs, correspondendo a 10.428tadpues.

Os outros 12,5%, ficam divididos entre as regidegido Nordeste, com 5,7%; regido
Norte, com 4%; e Centro-Oeste com 2,8%. As regii@se e Centro-Oeste tiveram registros

de aumento. Na regido Norte houve aumento na jpat&o de 3,6% em 2006, para 4% em

2007 e, no Centro-Oeste, de 2,6% para 2,8% nodetalicro e pequenos exportadores.
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FIGURA 1- Grafico Distribuicdo Geogréfica das Mi@dequenas Empresas por Regido

FONTE: MDIC/SECEX (2007)

MPEs demonstraram um crescimento expressivo du@ntanos de 2003 até 2005 com

Avaliando-se o periodo de 2002 a 2007, no quesitmtidade de estabelecimentos, as

ligeira queda em 2006, voltando a crescer 1% eni.200
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FIGURA 2-Grafico Evolucéo das ExportacBes Brasileiras poteRta Empresa
FONTE: MDIC/SECEX (2007)

empresas sobre as dificuldades de exportar. Asipais queixas foram: taxa de cambio, falta

Uma pesquisa realizada pelo SEBRAE (2006) ouviuresdpios de micro e pequenas

20
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de mao de obra qualificada para cuidar das exjimsae a dificuldade de acesso a mercados

externos.

Fatores caracteristicos predominantes nas MPEs:amnario infausto para negocios
No COMeErcio externo por escassez de recursos; tp@uservicos de baixo preco unitario;
predominancia de venda ao consumidor final; esaddaproducdo muito baixas (capital,
insumos, materiais e mao de obra) e tecnologiaod&rdo publico, justificam a motivacao
para compreender as estratégias adotadas por psgerpresas do estado de Goias para a

insercdo em mercados internacionais.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Teorias em negoécios internacionais, estudos sotteznacionalizacdo de pequenas
empresas, e aspectos sobre o envolvimento intemacdas micro e pequenas empresas
brasileiras, formam a base do referencial teéresiedestudo.

2.1 TEORIAS EM NEGOCIOS INTERNACIONAIS E A INTERNAONALIZACAO DE
PEQUENAS EMPRESAS

2.1.1 Teorias em Negdcios Internacionais

O processo ou evolugcao, através do qual as empmEsgsiram uma posicao
internacional, é entendido como “processo de iamamalizacdo”. Uma das teorias mais
reconhecidas para a explicacdo deste fendbmenodevasfue este processo é lento e
sequencial, gerando aprendizado e crescimento (\WEHINORDSTROM, 1993).

Internacionalizacdo pode ser entendida como unepsacpor meio do qual a empresa
conduz suas operacdes para aléem dos limites doadeemacional de origem e comeca a
explorar os mercados estrangeiros. Pode aindamndendedda como diferentes formas de
atuacdo no exterior, desde a simples exportac@&adau indireta, até as mais complexas
operacdes no estrangeiro com um grande compronmgbrde recursos, como a instalacéo de
filiais no exterior (BRITTO; BRITTO, 2008).

Ainda, negodcios internacionais podem ser compréesdicomo um processo de
constante crescimento e envolvimento com operaigdeiacionais. Pode-se dizer que as
operacdes internacionais ocorrem essencialmendeateformas, para dentrioard) e para
fora (outward. OperacOes realizadas para dentro do pais po@entasacterizadas por
importagcdes, obtencédo de licencas de fabricacampieo de tecnologia, ou contratos de
franquia de empresas estrangeiras. Operacoesadadipara fora sdo aquelas que ocorrem
por meio das exportacbes, concessao de licencasanquias e investimento direto no
exterior (BARRETO; ROCHA, 2003).
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Dois paradigmas dominaram as investigacdes em magiiternacionais nas ultimas
décadas: a escola de Uppsala e o Paradigma Eclétcém, mais recentemente, a partir da
década de 1990, novas constatacfes na literatieegem para explicar um novo fenémeno
que desafia os tradicionais modelos de internatiat@o. O modelo estuda as empresas que

ja nascem globais, as chamadagrt globaf.

No cenario da internacionalizagéo, ndo importa gashdigma prevalece. A literatura
reconhece todas as contribuicbes das varias pérkgsecem estudos sobre negocios
internacionais como: as analises econdmicas, oslasicomportamentais, os estudos sobre

cultura, as analises gerenciais e 0s estudos suiteicées (GUEDES, 2007).

2.1.1.1 Escola Uppsala

O modelo do processo de internacionalizacéo, casiv@omo Escola de Uppsala ou
Escola Nérdica de Negodcios Internacionais, € radaltde pesquisa empirica em empresas
suecas (JOHANSON; WIEDERSHEIM-PAUL, 1975; JOHANSOWAHLNE, 1977). Em
seus estudos os autores identificaram que o pwadsdnternacionalizacdo € gradual. O
grupo de Uppsala foi influenciado peldarnegie Tech Schqgolque tentou explicar o
comportamento das empresas conduzindo estudos gobrgue e como decisbes sao
tomadas. A partir desta teoria, negocios intermaggodeixam de ser vistos somente como
modelo econdmico e passam a ser avaliados soleespegtiva da teoria do comportamento
organizacional (HILAL; HEMAIS, 2003).

Johanson e Vahlne (1977) e Johanson e Wiedershean(F975), autores principais
na abordagem de Uppsala, escrevem que a teoriaodesgo de internacionalizacdo das
empresas é explicada como um acumulo de experiénc@nhecimento. Como nao existe
uma certeza sobre o mercado externo pela faltafderiaces, o pressuposto basico é que a
empresa, primeiro, desenvolve-se no mercado darpéstia internacionalizacdo € uma

consequéncia de uma série de decisdes incrementais.

Estudos de caso mostram que as empresas primeteasr@gram no mercado externo
em paises vizinhos e gradualmente avancam paraadosrgnais distantes. Na selecdo do
mercado alvo, 0s principais critérios sdo a idmatfdo de um importador interessado no

produto e o tamanho do mercado. Conforme o padadntpresa, normalmente no comeco
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sdo somente exportacdes esporadicas para certwss.p&pos algum tempo, 0 processo
avanca e as empresas contratam agentes que aenéene no mercado externo. Como passo
seguinte € possivel estabelecer vendas atravashdiligrias e, algum tempo depois, podera
ser possivel a instalacédo de fabrica no exter@HANSON; VAHLNE, 1977).

Para os autores da teoria comportamental, as easpgegs operam internacionalmente
sdo gqualificadas por processos cumulativos de di@agem, por existir barreiras psiquicas
entre os tomadores de decisdo. Johanson e WiedarBtaul (1975) ndo tentam explicar os
motivos pelos quais as empresas comecam exportama®,assumem que, pela falta de
conhecimento sobre 0s mercados externos e pai@ @wertezas, as empresas comegcam
exportando para paises vizinhos ou paises queesd@dnhecidos e similares nas praticas de

negocios internos.

Baixa distancia psiquica reduz a necessidade destinvento em informacéo,
treinamento para funcionérios locais e gerenciamelos processos de adaptacdo para o
ambiente local (MEYER, 2001). Johanson e Wiedenstaul (1975) também acreditam que
as empresas comecam vendendo para fora via refaetsenindependentes, porque isto
representa menores recursos comprometidos ao owésstabelecer uma subsidiaria de
vendas. Quando as empresas consolidam o processateteacionalizagdo, ocorre o

crescimento gradativo e elas aventuraram-se emaghesanais distantes ou mais complexos.

Para os pesquisadores Johanson e Vahlne (2003)naira grande questdo que as
pesquisas buscavam responder, era: se existia ifen@nga entre operacdes internacionais e
operacdes somente no mercado doméstico. Duas gsesihsequentes eram vistas como
relevantes: uma interrogava quanto a escolha deaserno pais e a outra o modo de
operacdo no mercado estrangeiro. Os resultadopetEplisas mostraram que as decisdes
eram tomadas pelas oportunidades e o tempo parsddete mercado era extremamente

curto, e ndo havia nada nos estudos indicandoegaa melhor escolha nestes casos.

No final da década de 1980, surge uma nova vertintescola de Uppsala, quando
alguns tedricos de ideias renovadas comecam aves@ebre as novas estratégias adotadas
pelas empresas em processo de internacionalizataeptrada nos novos mercados. A nova
abordagem € sobre as redes de relacionamento mpo@nfiolacos sociais entre seus atores. As
redes de relacionamento explicam que as estratdgiaatrada podem ser bem diferentes do
que € citado pelo modelo tradicional de Uppsala.tedria das redes explica a
internacionalizacdo atraveés dos lagcos cognitivosoeiais entre 0s atores que mantém

relacionamentos de negocios. A teoria sugere qaetqunaior a rede de seus gestores, maior



25

a possibilidade de sucesso na internacionaliz&ggwocesso deixa de ser somente o envio da
producdo para o exterior e passa ser visto comoagodunidade de relacionamentos além
fronteira (HILAL; HEMAIS, 2003).

O modelo de Uppsala é criticado por ser parciadterchinistico. Para Blomstermo e
Sharma (2003), as criticas sdo baseadas no fatdodnamson e Wiedersheim-Paul (1975) e
Johanson e Vahlne (1977) confiaram somente em mstrebo “conhecimento experiencial”,
para explicar o processo de internacionalizacatro®@autores consideram o “conhecimento
experiencial” como um de varios construtos, inaoir processo de decisdo de mercado no
gerenciamento da empresa. Operando fora de sedgaisggem a empresa terd que interagir
com equivaléncia e estrutura institucional no paifitrido e aprendera com as dificuldades.
Evidéncias empiricas mostram que as empresas néecam sempre com exportacdes
ocasionais e também, nem sempre, avancam com itagd&ande fabricas fora de seu pais de
seu pais de origem (BLOMSTERMO; SHARMA, 2003).

2.1.1.2 Paradigma Eclético

A teoria do Paradigma Eclético, explica a propendas empresas para servir
mercados externos e o motivo desta escolha. Aatestd fundamentada na ideia central do

comprometimento da empresa com investimentos dietomercados externos.

A empresa decide internacionalizar suas atividadesaliza investimentos diretos no
exterior ou opta por internacionaliza-la por megondodos de entrada como o licenciamento
(ZEN; FENSTERSEIFER, 2008). A teoria eclética, derdagem econdmica, é considerada

como uma abordagem racional e de maximizacao daftados para a internacionalizacao.

As proposi¢des do paradigma eclético sdo explicpdasrés variaveis apontadas por
Dunning (2001), ap6s avaliar a evolucdo da teotiemte 50 anos, para afirmar que a
configuracdo destas variaveis ndo mudou atravétemhpo e que podem ser usadas em
qualquer momento para que a empresa obtenha vantagessa se beneficiar das atividades
internacionais. As trés variaveis sdo chamadaslgode OLI, sendo: (O) propriedade, (L)

localizagé&o e (I) internalizacgéo.

A variavel “propriedade” esta associada com a ddpde que a empresa possui de

coordenar seus ativos, como: patentes; marcasgidapa tecnoldgica e diferenciacdo de



26

produto através de pesquisa e desenvolvimento.rénhgiamento destes ativos com outros
através das fronteiras nacionais, permite a empuilgtes posicionamento estratégico superior

em relacéo aos potenciais competidores.

A outra variavel que pode gerar vantagem é “loaghp”, ou seja, a escolha da
empresa quanto ao local para expansdo de suadadtgi além de suas fronteiras. E
necessario analisar se € mais confortavel pargpaesmusar esta vantagem em conjunto com
vantagens externas, competindo com preco, qualidagedutividade de insumos, aliados
com 0S recursos externos, como: aspectos govermamdneducdo de impostos); infra-
estrutura (comercial e logistica) e distancia ps&ydiferenca de idioma, de cultura e

praticas de negdcio).

A terceira variavel, “internalizacéo”, refere-se @mhecimento da empresa sobre os
mercados externos e o0 uso de seus ativos, adiclonator a eles. Faz-se uma avaliacao se €
mais vantajoso explorar a variavel “propriedade’pagsar esta vantagem para a exploracao
de outras empresas. Os gestores podem decidinalizar seus recursos produzindo no
exterior com sua propria estrutura, ou entregautsacempresa. Decidido fazer uso desta
vantagem, a empresa vai internalizar, utilizandoconcedendo direito sobre seus ativos,

como uma extensao de suas proprias atividades.

Rosa e Rhoden (2007) argumentam que, quando osdngsntos de vantagens se
interrelacionam, o fator localizacdo é de suma mdpaia. Ele € um propulsor de mudancas
na configuracdo das empresas multinacionais. Asctaisticas de localizacdo de um pais
influenciam na atracdo de investimentos diretosnadambém na internalizacdo de suas

préprias empresas.

2.1.1.3Born Globale a Internacionalizacédo de Pequenas Empresas

O fenbmeno das empresas que nascem gl@bais globals)é explicado nos estudos
de Rennie (1993) como sendo um processo de intenadicacdo de empresas de pequeno e
médio porte, que ndo constroem lentamente um camjdra entrada no comeércio
internacional. Estas empresas mostram que é pbssiveucesso no mercado mundial sem

necessariamente estarem estabilizadas no mercadonéstico. As empresas Sao
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empreendedoras e estdo engajadas nos negociosadiberis praticamente desde sua

fundacao.

Uma das principais lacunas nas pesquisas sbbre globals € sua propria
conceituacao. Dib e Rocha (2008) apontam em swpugasque a maioria dos autores utiliza
quatro questdes predominantes para explicar egsedé internacionalizacdo. A primeira
questdo chave é a data de fundacéo, sendo comlsideela maioria dos autores, somente as
empresas que nasceram depois da década de 90.uAdaeguestdo é o tempo entre a
fundacdo da empresa e a data das primeiras exfpestggie varia em no maximo dois anos.
Outro ponto é o percentual de faturamento oriureaperacdes no exterior, que variam de
no minimo 5% até 25%. Para empresas de economit abpercentual € maior do que 50%
e para empresas com pequeno mercado domésticopastla seria de mais de 75%. A
altima variavel € o dominio de setores de altadlegia e paises com mercado domeéstico
pequeno. Entretanto, Dib e Rocha (2008) entendes) g&o existe consenso entre 0s
pesquisadores do assunto com relagcdo ao pontorgeean nenhuma das quatro questdes

abordadas.

Dentre alguns estudos empiricos, varios autoreslwioam que as empresas com
caracteristicas dborn global sdo geralmente as empreendedoras com perfil ¢itivpe
grande potencial para crescimento. Elas possueattesisticas distintas que as diferem de
seus demais parceiros de mesmo porte e que edtddogapenas para 0 mercado interno.
Estas empresas se diferenciam também, porque moemi sdo empresas inovadoras em

seus segmentos (DIB, 2008).

Para Moen; Sorbeim e Erikson (2008), a maioriaasapresas nascidas globais pode
ser classificada como novas empresas de base dgmal Nesse contextdyorn global
descreve empresas detentoras de produtos com dg@nale ponta para um significativo
nicho do mercado internacional, como o mercado pastrumentos cientificos ou
ferramentas para maquinas. Embora a caractenstigzEpal destas empresas esteja associada
a produtos de alta tecnologia, ha evidéncias eoagitile empresas consideradam global

em outros setores como artes e artesanato.

Rennie (1993) cita que um dos fatores essenciagsgsdorn globalsé atentar para a
preferéncia dos consumidores. Produtos padronizadeios em grande escala tiveram seus
dias de gléria nas décadas de 60 e 70. A partidédada de 80, os consumidores estdo
preferindo produtos customizados. Neste cenariogesuuma importante fonte de

oportunidades para as MPEs. Por serem pequenasmpiad flexibilidade para responder
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rapidamente as necessidades dos consumidoresamadagirodutos e oferecendo o que o
mercado necessita. Com o0 apoio de tecnologia, REsMestdo cada vez mais capacitadas e

podem competir com empresas maiores em custodidagleg gerando oportunidades.

Para as pequenas empresas, 0 processo de intaeai@eigdo requer superacao de
desafios inerentes as operac¢des em mercados extBiboe Rocha (2008) discutem que, um
dos fatores que dificulta ou facilita a internacilimacdo da empresa sédo as caracteristicas de
seu pais de origem. Sob a visao bas globals o fendmeno tende a ser mais concentrado
em alguns paises. A explicacdo provém do tamanhmatopela amplitude de seu mercado
doméstico, de sua localizagcdo geografica por faciéi proximidade com outros paises, pelo
grau de abertura comercial e uma economia baseadeoshecimento. Por estes fatores,
talvez seja justificado o baixo niumero de empresas caracteristicas dsorn globalsem

paises em desenvolvimento.

Algumas questbes abordadas nos estudoshdas globalssdo consideradas como
indicadores chave para o sucesso ou fracasso agesfassas. Rennie (1993) aponta como
fatores essenciais para 0 crescimento e desenwitinda empresa 0 acesso ao recurso
financeiro (normalmente € originado por financiatoatevido a altos valores investidos), boa
habilidade para gerenciar estes recursos, muitanidcdo de mercado e investimento em
inovagéo de produtos.

7

Outra questdo como fator diferenciador, é a presetes um gestor com grande
conhecimento técnico ou cientifico (DIB; ROCHA, 800Ainda, pode-se dizer que existe
uma necessidade de grande foco no desenvolvimenmtpradutos, gestores com perfil
adequado, boa estrutura de governanca corporas/atividades internacionais e o dominio
das estratégias determinadas. O cumprimento desiesitos e atitudes adequadas pode

determinar o rapido crescimento destas empresadragasso irrecuperavel (DIB, 2008).

Rennie (1993) discute que lagrn globalsndo estdo presentes somente em tecnologias
restritivas ou setores isolados da economia, ermpresm estas caracteristicas podem ser
encontradas em todos os setores industriais. Asgnmeetores considerados em declinio em
termos globais, mostraram inclusdo neste fenénfeai@ ter sucesso elas precisam competir
em qualidade e custos, com valor agregado atrawésovacdo de tecnologia e design de

produto.

Grandes empresas irdo sempre existir, mas € progéeeo crescimento em novas

atividades de negocio, seja no mercado domésticmanternacional, ocorra entre empresas
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pequenas, criativas e flexiveis, as quais estdorseando e reformando mais rapidamente
hoje do que no passado (RENNIE, 1993).

2.1.2 Internacionalizacdo de Pequenas Empresas

Quando o mercado domeéstico esta saturado, o nudeemportunidades lucrativas
reduz até o ponto de impedir o crescimento da esapieste estagio, devem-se buscar novos
locais para expanséo. Sendo as novas alternataigsmertas do que as velhas, pressupde-se
que as empresas irdo buscar locais mais similguesles das operacdes existentes (HILAL;
HEMAIS, 2003).

No processo da internacionalizagdo, um dificulta&lar necessidade de investimentos
para o desenvolvimento dos mercados alvos. Esextaspe revela como nuclear na analise
da internacionalizacdo de pequenas empresas, [mB) iSSO, a estratégia de
internacionalizacdo das MPEs normalmente se imela exportacdo indireta, na qual um
importador se responsabiliza pela promocéo e biisg@o do produto no mercado hospedeiro
(ZEN; FENSTERSEIFER, 2008).

Considerando as diferentes formas de entrada ncad@internacional, pode-se dizer
que a exportacao € o portal de entrada no mercddme adotado pelas MPEs, uma vez que
€ a opcao que demanda o menor volume de investmeala pode ser realizada de forma
indireta, buscando os servigos de uma empresaialspmda neste processo, ou de forma
direta, quando a empresa estabelece seu préprastdeento de exportacdo para venda de
produtos no exterior (ZEN; FENSTERSEIFER, 2008).

No processo de internacionalizacdo de pequenas esagr a aquisicdo do
conhecimento explicito é um desafio maior do que gendes empresas. As grandes
empresas tém recursos para investir em sistemasod@acao e para adquirir conhecimentos
dentro e fora da organizacdo. Para Anderson e B&q@002), nas grandes empresas, regras
organizacionais explicitas, rotinas e padrfes oetexdos estabelecem o caminho para
transmissao do conhecimento explicito. Para asgreguempresas, 0s recursos sao limitados,
tornando-se ponto chave, a confianga na rede irflocomo: fornecedores, clientes e demais
envolvidos na cadeia de valor. Nestas circunstanciauso do treinamento formal € raro e

ocorre a prevaléncia do conhecimento tacito solaneplicito.
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Filho e Amal (2008) consideram que a abordagem oot@mental (Paradigma Escola
Uppsala) possui maiores subsidios para compreengencesso de internacionalizacdo das
pequenas empresas. O modelo comportamental € weasgmde aprendizagem continua, as
empresas adquirem experiéncia progressivamentatdddas empresas estarem expostas a
culturas desafiadoras, concorrentes mais agressmosracdoes mais complexas e uma
necessidade constante de inovacéo, flexibilidadegikdade, torna toda a empresa mais

competitiva.

Existem duas grandes perspectivas para explicewaegso de internacionalizacdo das
micro e pequenas empresas. Uma delas é a perspgutva internacionalizacdo das micro e
pequenas empresas € um processo sequencial qupréeldos de um mercado doméstico
para um mercado externo, entendendo-se que o poodesaprendizado e o conhecimento de
novos mercados sdo adquiridos lentamente e o comeproento de recursos é feito
gradualmente com estes mercados. A outra perspetiiviginada da literatura internacional
do empreendedorismo, alegando que uma empresanasder global. O atual estado das
pesquisas mostra que, em industrias maduras ondadanca do ambiente € minima, a
perspectiva sequencial da internacionalizacdo & mgaiopriada. No entanto, em indudstrias
com um ambiente em crescimento, a perspectiva ouzeampresa pode nascer global prové
uma melhor compreensdo (ARMARIO; RUIZ; ARMARIO, B)0

2.1.3 As Empresas Brasileiras no Contexto da Inteationalizacéo

Existem varias razbes que justiicam a escolha dagpresas em operar
internacionalmente. De fato, todas elas sendo ggend pequenas, esforcam-se ao maximo
por lucros e crescimento. Quando o mercado donpéétiatraente, as empresas se sentem
confortaveis, porém, cedo ou tarde, elas aprendemgo existe um mercado essencialmente

doméstico e, sim, os mercados mundiais.

Por que as empresas brasileiras nédo se interndizam@ Este foi 0 questionamento
feito por Rocha (2003) sobre a internacionalizagéidia das empresas brasileiras. Em suas
pesquisas, a resposta encontrada centrou-se mesdsexistentes.

Uma das principais barreiras encontradas paracaxgi internacionalizacéo tardia de

empresas brasileiras foi a localizacdo geograficBrasil, em suas fronteiras, na maioria das
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vezes é marcado por intransponiveis barreiras aiaflapenas no sul é possivel contato com
povos de outros paises como: Paraguai, Uruguagentina. Nao existe outro pais que seja

tdo isolado geograficamente quanto o Brasil (ROCRI93).

Outra barreira ao processo de internacionalizagéamac no estudo € o idioma.
Entretanto, Rocha (2003) ndo concorda que o idijpnsga ser citado como um impedimento
ao processo de internacionalizacdo, ja que outragsep conseguiram uma boa
internacionalizacdo fazendo negocios com paisesedifes de seu idioma, como no caso das
industrias japonesas. Rocha (2003) afirma que nalmdnte a lingua dos negdcios € o inglés

e ainda hoje sdo poucos 0s executivos das emfinesaleiras que dominam este idioma.

O fator cultural também foi citado como uma baaeiatural. Segundo as teorias de
distancia cultural, os brasileiros, de uma formaalge sem levar em consideracdo as
especificidades individuais, tendem a ser maisadiess do que proximos da maioria dos
outros povos, com excecdo dos que habitam barmirasil e Portugal, por similaridade de
idioma (ROCHA, 2003).

No quadro abaixo, de acordo com as teorias dendist&ultural, apresenta-se uma
escala mostrando, inicialmente, os paises que sd@osrsemelhantes ao Brasil, e ao final, os

paises que sdo muito diferentes do Brasil em tedegercepcao de distancia cultural.

Muito Semelhantes Um pouco | Nem semelhantes| Um pouco | Diferentes Muito
semelhantes semelhantes nem diferentes diferentes Diferentes
Portugal Venezuela Franca Canadéa e EUA Siria
Uruguai Coldmbia Bélgica, Israel, Nigéria | Hong Kong
Argentina Espanha Africa do Sul india
México Tchecoslovaquia Japéo
Paraguai Reino Unido Kuwait
Bolivia URSS
Peru Australia
Chile Argélia
Alemanha Ocidental
Poldnia
Noruega
Grécia
lugoslavia

QUADRO 1- Percepcéo de Distancia Cultural entresiBeaMercados Externos
FONTE: Leite, H.; Rocha, A.; Figueiredo, K. 19886.

O fator ambiental foi citado, entretanto, a pesgu®strou que os brasileiros reagem
positivamente aos estimulos favoraveis a intermatimacdo. Um aspecto interessante foi o
crescimento nas exportacfes a partir da décadaovknta. A maioria das empresas que
realizou investimento direto no exterior foi a paslesta data, o que coincide com a abertura

do mercado brasileiro.
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O Quadro 2 apresenta um resumo dos principaigefataotivacionais para as relagbes
internacionais das empresas brasileiras e os impact processo da internacionalizagdo. O

quadro leva em consideracao o periodo compreedile 1960 a 2000.

Fatores ambientais Fatores Motivacionais Impactosaiinternacionalizacdo

Década de 1960-70

Forte crescimento da economia brasileira. | Pedidos inesperados do exterior. Estimulo a internacionalizacdo vija
Grande expanséo do comércio internacionallncentivos governamentais. exportagao.

Politica governamental de promocado |as
exportacoes.

Década de 1980

Recessao Internacional. Escasseiam os pedidos do exterior. Freio a internacionalizag&o via exportacdo.
Expanséo do Japao e Tigres Asiaticos. Os pedidos véo para a Asia.
Recessao Década Perdida. Escasseiam os pedidos de exportagdo.
Fechamento da Economia. Falta competitividade aos produtps
brasileiros.

Década de 1990: até 1995

Abertura de mercado/entrada concorrentes. Percepgéo de risco no mercado doméslidestimulo ao investimento direto no

aumenta. .
Criagéo do MERCOSUL. exterior.

Expanséo do contexto de referéncia.

Abertura psicolégica a novos mercados.

Década de 1990: 1995-98

Expansédo do mercado interno (apés 1995)| Atratividade do mercado doméstigoFreio a internacionalizagdo via exportacggo.
aumenta.

Politica cambial de sobrevalorizacéo do real . . . .
Falta de competitividade das exportacoe sESt'mUIO a0 investimento direto ro

exterior.

Década de 1990: 1998-2000

Crise cambial de 1999/desvalorizacdo |[d€ompetitividade dos produtos brasileirpEstimulo & internacionalizagdo via
no exterior aumenta. exportacéo; freio ao investimento direto ho

real. )
exterior.

QUADRO 2 - Conexdao Fatores Ambientais e Motivacisma Internacionalizacdo das Empresas Brasileiras.
FONTE: Rocha, A. 2003, p. 21.

Para Rocha (2003), a partir de resultados de estadwiricos, conclui-se, que a
maioria dos empresarios brasileiros ndo planejmieanacionalizacdo de suas empresas. As
empresas gue entraram no comércio externo aproveitaportunidades de momento, quer
seja, por mercado interno saturado (teoria Uppsadegntivos governamentais ou pedidos
vindos do exterior. O mercado internacional é m@hk® para a sustentabilidade do
crescimento do pais, no entanto, pesquisas deraongfue o envolvimento no comeércio

externo é muito dependente de uma situacao cafab@iavel, a qual disfarca as dificuldades
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do pais e das empresas prejudicando a competidvidas produtos nacionais no exterior e

até mesmo a descontinuidade de negdcios.

Garrido (2007) constatou que as empresas brasilemae buscam uma
internacionalizacdo e se planejam para esta atigjdelaborando estratégias mais complexas
para atuacdo no mercado externo, possuem algumesgeas em relacdo as demais, como:
desempenho superior, maior orientagao para o merddrno, maior geracao de inteligéncia
exportadora e maior controle sobre o composto rdelégico. Entretanto, para a grande
maioria das empresas que estdo atuando no mencttoacional, estas possuem apenas

estratégias de menor complexidade.

Observa-se uma tendéncia positiva para as expeddyasileiras. O SEBRAE (2008)
reporta pelo quinto ano consecutivo um aumentoUmeno total de empresas exportadoras
brasileiras. Entretanto, houve um crescimento smpeo valor exportado do que no numero
de empresas, ocorrendo um aumento no valor mégiort@xio, mostrando que as empresas

estdo crescendo também em participacdo no mergssion@

Finestralli e Garrido (2008) identificaram que @8l possui valores que estédo, neste
momento, em sinergia com as tendéncias mundiaiso:ceitalidade, criatividade, exotismo,
pensamento ligado a energia do corpo, a sensualieladfelicidade cotidiana. Por meio da
pesquisa foram evidenciados que a imagem do Braslhcionada a um pais de criatividade e
imagens pautadas ao luxo da natureza tropicalr@&efias a brasilidade podem ser utilizadas
de diversas formas, dependendo da complexidadstddégiia de marketing. Associacdes ao
pais de origem podem se tornar até um dos valerdgsags da marca ou utilizar a imagem do
Brasil como forma oportunista para satisfazer uremahda de mercado momentanea,

comum a certos tipos de produtos artesanais.

Para Vieira (2003), as condi¢cdes impostas paraajBrasil possa aumentar sua
participacdo no mercado externo sdo 0 aumento\d dé conhecimento das normas e 0s
procedimentos operacionais oriundos dos tramitegide das transagOes financeiras
internacionais. Faz-se necessario o entendimersiegiguesitos, como forma de minimizar

custos e maximizar o potencial exportador do pais.

Se a economia global representa uma ameaca pamamssas domésticas, tambéem
pode conceber uma oportunidade para explorar ustiarento do mercado internacional.
Algumas empresas perceberam que a melhor estradlégidefesa contra os concorrentes

externos em ambiente domeéstico, é ataca-los ncachernternacional (ROOT, 1994).
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2.1.3.1 Envolvimento Internacional das Micro e Ra@s Empresas Brasileiras

Pesquisas com MPEs brasileiras apontam que elassté@m preparadas para adotarem
estratégias sofisticadas de internacionalizacdoarabém n&o possuem conhecimento
suficiente para se arriscarem em negocios intavnais intensivos. Zen e Fensterseifer
(2008) apontam que a exportacdo através de tescéieo forma menos comprometida para
iniciar o processo de internacionalizacdo. No deslgimento de um novo mercado, uma das
caracteristicas mais importantes a serem consi@grédo conhecimento, confianga no
produto e dominio do mercado externo que o importptecisa possuir. Normalmente este ja
possui algum vinculo com o Brasil ou com o prod@oando os consumidores do pais
importador ndo conhecem o produto, a empresa iaghand se torna o principal agente

responséavel pela divulgacdo do produto e convemtorao consumidor final.

As MPEs brasileiras no mercado externo estdo faméenrepresentadas nas regioes
sudeste e sul, ganhando destaque os estados dealdoe Rio Grande do Sul (SEBRAE,
2008). Estas regides, também representam a graraerian dos estudos empiricos
publicados.

Pesquisas com varias empresas da regido sul, dearansque as pequenas empresas
normalmente seguem uma tendéncia da teoria do ctempento organizacional, onde o
conhecimento adquirido € através do aprender fazeddmo exemplo, ao estudar o setor
vitivinicula, concluiu-se que as premiacdes inteior@ais foram importantes no ingresso no
mercado externo, contudo, ndo foram suficientess paconsumidor final ndo reconhece o
Brasil como um produtor de vinho. A estratégia mternacionalizacdo da empresa utilizou
como modo de entrada a exportacao indireta, nawquamportador se responsabilizou pela
promocao e distribuicdo do produto no mercado laepe Por se tratar de uma pequena
empresa, ela ndo compromete um volume elevadocdesoes financeiros no processo (ZEN;
FENSTERSEIFER, 2008).

A pesquisa de Britto e Britto (2008) sinalizou qalgumas empresas possuem certa
incapacidade para desenvolver suas exportacdesxphcacdo estd em parte com a
deficiéncia dos recursos organizacionais, porémcaésda com a turbuléncia do ambiente
externo. A empresa deve lidar ndo apenas com mgigdes do ambiente nacional da
empresa, mas acima de tudo, prestar atencdo asgasdao ambiente dos locais para onde

exporta. A partir do momento em que a empresa caraegperar fora de seu mercado de
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origem para obter parte de suas receitas no extasonudancas do ambiente empresarial e a
interferéncia dos atores internacionais no amheteuwh rede, tém efeito significativo sobre o

sucesso da estratégia de internacionalizacéo.

Filho e Amal (2008) realizaram uma pesquisa quatitd dentro do estado de Santa
Catarina e concluiram que o inicio do processatigriacionalizacdo das MPEs se d& através
de motivagbes econOmicas. Estas empresas entravamencado externo na busca de
economia de escala, muitas delas ndo tinham unejplaento estratégico formulado e o

grande incentivador foram os clientes externossglieitam os produtos destas empresas.

Percebe-se que apds a entrada no mercado extsrampaesas utilizam de suas redes
de relacionamento para expandir suas atuacdes. éhayri selecdo de mercado feito pelas
MPEs esta diretamente ligada as parcerias e rededationamentos. Ha evidéncia de que o
crescimento mais expressivo das exportacdes nasesaspocorreu atraves das redes de
relacionamento, e os mercados explorados forameinéiados diretamente por elas. As redes
permitiram a formacéo de um ambiente favoravel elgonio e minimizaram a caréncia de
recursos das MPEs. No entanto, os empresariosregaios e tém receio em se integrar a
parcerias mais profundas (FILHO; AMAL, 2008).

2.2 DESENVOLVIMENTO DO PROCESSO DA INTERNACIONALIZBAO

2.2.1 Estratégias de Internacionalizagéo

A Internacionalizacdo € um complexo e oneroso gEIgue requer uma investigacao
meticulosa das oportunidades, constru¢cdo de umnaestfutura necessaria para expansao,
desenvolvimento e execucdo de multiplas estraté@dSORGE; WIKLUND; ZAHRA,
2005).

O tamanho da empresa é um dos fatores que infarangitomada de decisédo sobre a
estratégia utilizada para a entrada no mercadarextés empresas devem desenvolver
estratégias que permitem reduzir a desvantagenla@elo tamanho da empresa. Com uma
estratégia que considere estes aspectos é poasiWPEs obterem sucesso no processo de

internacionalizacdo. A estratégia utilizada podexplicar por que algumas empresas podem
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falhar ao se projetarem para o0 mercado externadistempiricos mostram que nao existe
uma relacao direta entre tamanho da empresa e uon otamenor desempenho no mercado
externo (MOEN, 2000).

Vahilne e Nordstrom (1993) citam que a internaciaagfo permite criar um conjunto
de vantagens especificas para a empresa. Porémntaal que existem diferentes
caracteristicas entre as empresas e o ambientegdeios que podem afetar estas vantagens:
economia de escala, intensidade de R&D, difereéoiage produto, politicas governamentais
e custos de transporte sdo os mais citados. Nual@naaioria dos casos, as empresas tém

mais vantagens do que desvantagens, fazendo negdeiam ambiente externo.

Para se tornar internacional, as empresas preasamprometer recursos e assumir
NOVOS risCos que Sa0 necessarios para a sustaldgdbilde participacdo em um mercado
externo. E necessario desenhar estratégias pasa Batmercado externo que irdo fazer com
gue as empresas se tornem competitivas em umare@gobal hoje e amanha (ROOT,
1994).

Do ponto de vista organizacional, ao abrir-se maexterior, a empresa desenvolve
nova cultura e aprimora seus métodos administstivdlercadologicamente, a
internacionalizag&o reduz a dependéncia do mencéelmo. E, quanto mais diversificados os

mercados-alvo, mais diluidos se tornam 0s riscos.

Existem evidéncias empiricas mostrando que 0s pegueegocios podem aumentar
suas vendas e lucros entrando no enorme mercaddiahu comum acreditar que para
competir e ter sucesso no mercado externo, grasudeas de dinheiro devem ser investidos
em manufatura e marketing organizacional para vengd&o exterior. Porém existem varias
maneiras dos peguenos negocios aproveitarem asgeast do mercado internacional,
aumentando vendas, lucros e estabilizando sua giodsem fazer grandes investimentos.
Garrido (2007) menciona que, compreender as fodaantrada no mercado internacional é
de grande importancia, ndo somente os modos ostraségias de entrada, como também as
estratégias desenhadas para sustentabilidadecem@ato em um mercado estrangeiro.

Gankema; Snuif e Zwart (2000) citam que existemagateorias e conceitos para
explicar o processo de internacionalizacdo, erdreseo modelo chamado modelo de estagio
recebe muita atencdo. Essa teoria assume que espoocle internacionalizagdo deveria

acompanhar e estimular os passos em cada estagicgrabem sucedido. O conhecimento
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sobre esta questdo é de grande interesse das ampera tomada de decisdo na estratégia

utilizada.

O Quadro 3, apresenta o0s estagios do processo tdenacionalizacdo e o

envolvimento da empresa em cada estagio, bem comivel de comprometimento com o

mercado externo.

Estagio 1

Marketing Domeéstico

As empresas estfo interessadas somente no

mercado doméstico. Elas nado es

tao

interessadas ou ndo querem experiénpcia

com exportacdo, estdo ocupadas faze
outras coisas, ou nao sao capazes

ndo
de

suportar um pedido de exportacdo. Neste

estagio a propor¢cdo de vendas p
exportacao é zero.

Estagio 2

Pré exportacéo

As empresas procuram por informagde
avaliam a possibilidade de atividades
exportacdo. No entanto, informacd

ara

S e
de
es

basicas sobre custos, cambio, riscos,

distribuicdo e outros, ainda s&o escas
Neste estagio, a proporcédo de vendas
exportacao é proximo do zero.

Estagio 3

Envolvimento Experimental

As empresas comecam exportando ¢
uma base pequena. Distancias fisica
culturais sédo limitantes. O envolvimen
com exportacées é normalmente margin
intermitente. Neste estagio, a proporcad
vendas para exportacdo varia de zer
nove percentuais.

Estagio 4

Envolvimento Ativo

Ha um sistémico esfor¢co para aumenta
vendas através das exportacdes para v
paises. Uma adequada estrut
organizacional é formada para sustel
estas atividades. Neste estagio a propo
de vendas para exportacdo varia de de
trinta e nove percentuais.
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Estagio 5

Envolvimento Dedicado

A empresa depende pesadamente
mercado  externo.  Gerentes es
continuamente fazendo escolhas p
locacdo dos recursos limitados entre
mercado doméstico e externo. Var
empresas estdo ocupadas em combin
de licencas ou investimentos diretos. Ne
estagio a propor¢cdo de vendas p
exportacdo varia em torno de quare
percentuais ou mais.

do
tao
ara

ias
Acao0
pste
ara
nta

QUADRO 3 - Estagios de Internacionalizagao
FONTE: Elaborado pela autora. Adaptado do model6ARKEMA; SNUIF; ZWART, 2000.
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Root (1994) afirma que sem uma estratégia para ggéndo produto no mercado
externo, pode-se dizer que as empresas ficam sEmplge no estagio de vendas. Vendas
podem ser entendidas como somente o0 primeiro egpaga as empresas que estdo buscando

qualquer processo internacional, desprovido deggealplanejamento.

Um dos elementos mais criticos em um planejamesti@tégico para entrada no
mercado internacional é a escolha do produto. Esaprque possuem somente um produto
precisam decidir se o produto € sustentavel noaderiternacional, porém, empresas com
dois ou mais produtos precisam decidir quais destautos sdo os melhores candidatos para

entrada no mercado internacional (ROOT, 1994).

Moen (2000) mostra que o fator mais importantesteagtgia de internacionalizacao &
a garantia da qualidade do produto escolhido pateada no mercado alvo e vendas
personalizadas. Os estudos indicam que as pequangsesas tendem a focar mais
especificamente em um nicho especifico do que asdgs empresas. Na escolha das
estratégias de entrada no mercado externo, qualidadproduto; vendas personalizadas;
eficiéncia do distribuidor; foco no nicho e marketidiferenciado sdo as acfes que possuem

maior relevancia e contribuicdo para o sucessmeg8cios no exterior.

Muitas vezes € comum falar em estratégias paranadmnalizacdo das empresas,
como se fosse um plano isolado somente para entk@daercado externo, no entanto, ele
deve ser composto por varios planos. Os gestormsispm de um plano especifico de
estratégias de entrada para cada produto e para cedcado e também para a
sustentabilidade da empresa (ROOT, 1994).

Para Meyer (2001) as instituicbes de uma econaetgrminam o padréo dos custos
de transacdo para 0s negocios internacionais. @écios selecionam e desenvolvem
mecanismos de coordenacao do ambiente que samadwincipalmente em economias de
transicdo, onde as empresas usam estratégias daseadrede de relacionamentos. Os
entrantes tém que se ajustar as condi¢cbes locads ghajar custos de transacdo surgidos
inesperadamente e inconsistentes da estruturtugistial. O desenvolvimento institucional
afeta a escolha do modo de entrada, como també&pg de conhecimento transferido possui

amplas implicacfes no sucesso da internacionabizaca
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2.2.1.1 Modos de Entrada no Mercado Externo

No inicio das operacdes no mercado externo, a eapr@ deve focar esforcos para
competir com 0s concorrentes externos. Neste estdgempresa deve focar esforcos em
minimizar os riscos inerentes das operacdes irtEnmais. Em estdgios mais avancados da
internacionalizacdo, quando os riscos iniciaisgtiverem sob controle, € o momento de, a
empresa focar esforcos sobre a maximizacdo doaotergobre o mercado externo. Devido a
esta situacdo, exportacdes normalmente serdo pga@gaenas manufaturas o melhor modo

de entrada no mercado externo (ROOT, 1994).

Exportacdo e importacdo sdo formas basicas deatf@es internacionais. Meyer
(2001) mostra do ponto de vista dos custos de dc@iosque 0s contratos internacionais
podem organizar diferentes tipos de transa¢Oedrguseferem produtos ou servicos de um
parceiro local para outro parceiro em mercado e&tegm troca de uma taxa ou parcela nos
rendimentos. As transacdes ocorrem por meios @adas, franchising, subcontratacdo ou
gerenciamento de contratos. Os contratos podenederncertas restricbes ou monitorar o
parceiro. Notadamente, fortes parceiros estranggioalem ganhar algum nivel de controle
sobre os parceiros locais em economias menos al@sga mais tarde estes se tornam

dependentes dos mercados estrangeiros.

A pesquisa de Johanson e Wiedersheim-Paul (1975¢ralee o0 processo de
internacionalizacdo e distingue quatro modos ditexe de entrar em um mercado
internacional, onde as sucessivas etapas repres@ngas mais elevados de envolvimento

internacional:
i) estagio 1 - Atividades de exportacdo nao regular;
i) estagio 2 — Exportacao via representantes indeptexigagentes);
iii) estdgio 3 — Subsidiaria de Vendas;
iv) estagio 4 — Producgédo através empresas de manufatura

A compreensédo dos estagios € importante, porqsedéegem de acordo com o nivel
de envolvimento da empresa no mercado externo. Qetrog estagios significam
sucessivamente maiores comprometimentos de recliisosada um deles, a empresa recebe
diferentes informagdes sobre o mercado hospedéarq@rimeiro estagio, a empresa nédo tem

comprometimento de recursos no mercado e tambémpoésui um canal regular de
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informagdes sobre o mercado. No segundo, a empessi um canal com o mercado, e
obtém informacdes regulares sobre os fatores dleemtiam as vendas. Neste estagio um
maior comprometimento de recursos € exigido. Ceteraestagio, o canal de informacdes é
controlado, dando a empresa a capacidade de dirigirantidade e o fluxo de informacdes.
Durante este estagio, a empresa adquire experiéineta. No quarto estagio, é necessario um

grande comprometimento de recursos.

Root (1994) classifica os modos de entrada em litésos. Os modos iniciais
requerem menor comprometimento de investimentosy b@mo, menor controle sobre o
mercado e, sucessivamente, 0s modos subsequegtesem maior comprometimento de

investimentos e recursos aplicados, bem como, martdrole sobre o mercado:
i) modos de entrada de exportacéo: exportacao indigtartacao direta;

i) modos de entrada contratuais: licenciamento, fran@eordos técnicos, contratos de

servigos, contratos de gerenciamento, contrat@gsat®icdo, entre outros;

i) modos de entrada investimentos: investimentos idhads, através de novos

empreendimentos ou aquisicéegpint ventures

A exportacao € considerada o estagio inicial eradomais simples de entrada nos
mercados internacionais, sendo a forma de entragdadgmanda os menores graus de
envolvimento, risco e controle. As exportacdes eestgrupadas em dois blocos, sendo
identificados como exportacdo indireta e diretaai@lo a empresa deseja exportar e utiliza
um intermediario domeéstico, ocorre a exportacadretal que pode ser realizada através de
um agente exportador, uma organizacdo cooperativanta comercial exportadora. Neste
caso, o intermediario é responsavel pela operddagdo do negdcio com o importador
internacional. A exportacao indireta oferece corantagem, baixo volume de investimentos
e baixo grau de risco. Garrido (2007) mostra qesteamodo, existe o aproveitamento do

conhecimento dos intermediarios sobre os mercadusrados.

Root (1994) mostra que na exportacdo indireta, presa pode comecar exportando
com um investimento incremental no capital fixaxba custos iniciais, poucos riscos e lucro
nas vendas atuais. No entanto, a empresa podeafjraghie aumentar um esforco nas
exportacdes, construindo um sucesso no mercadmexidicionando produtos na linha de

exportacao, aumentando novos mercados alvos e chugana exportacdes diretas.

Sendo as exportagdes indiretas a melhor maneira ei@presa entrar no mercado

externo pela primeira vez, considera-se também, este modo de entrada possui
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desvantagens. A exportacdo indireta ndo permitengresa ter sua propria estratégia de
entrada no mercado externo, como também ndo peohtsr nenhum ou quase nenhum

conhecimento do mercado para o qual esta expor(&®@@OT, 1994).

Exportacéo direta € quando a empresa deseja svenidernacionalmente e realiza
suas proéprias exportacdes. Garrido (2007) esclapgea exportacdo direta ocorre através do
departamento interno de exportacdo da empresa;idgulzs de vendas no exterior;
vendedores viajantes; agentes ou distribuidoresdirados no mercado alvo. As exportacdes
diretas oferecem vantagens ao exportador, como ntrob® sobre o planejamento de
marketing e uma maior protecdo sobre os ativosngaresa, tais como: marcas, patentes,
tecnologias e processos. Nos estagios iniciaisexp®rtacoes diretas oferecem algumas
desvantagens para a empresa, pois, exige maicssigage de investimentos iniciais, maior

necessidade de informacdes e estdo sujeitas ag®aISCoS.

ExportagOes diretas utilizam dois canais principagente distribuidor externo e
subsidiaria estrangeira. Um terceiro e menos conéum canal direto entre produtor e
comprador final no mercado alvo. O canal de expdda diretas requer maiores
investimentos financeiros e de conhecimento, portirmbém oferece vantagens para a
empresa. Uma delas é o controle parcial ou totaleso plano de marketing (distribuigéo,
preco, promocao e produto ou servigos. As expoetaddetas também permitem as empresas
aprenderem sobre procedimentos e regras burogalicamercado internacional (ROOT,
1994).

A Figura 3 mostra os varios canais do modo de @atfexportacdo” que as empresas

podem utilizar para entrar no mercado externo.
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FIGURA 3 — Principais Canais para as Exportacdestas e Indiretas
FONTE: Elaborado pela autora. Adaptado do modele@OT, 1994.

Outro modo de entrada no mercado internacionatl@ifgor Root (1994) e utilizado
pelas empresas sdo os modos de entrada contrgiadesydo ser: licenciamento, franquia,
acordos técnicos, contratos de servigos, contidgogerenciamento, contratos de producdo,

entre outros.

Dentre os modos de entrada contratuais, 0 maigaatd e o principal sdo as licencas.
S&o varias as razdes que justificam a escolhagpemeodo de entrada. Uma delas pode ser a
tentativa de se obter receitas adicionais sobre teprlogia que foi sucateada no mercado
interno. Outra razdo é a aquisicdo do direito deasbre os resultados de uma pesquisa de
propriedade de uma empresa estrangeira para umaesangomeéstica, sendo uma pratica
conhecida como licencas cruzadas. Ainda, algumasesas tém negociado os contratos de
licenciamento para proteger suas patentes e mantasm pais estrangeiro contra eventual
violagdo ou falsificagdo. Acordos de licenciameftional com as subsidiarias estrangeiras
para estabelecer propriedade legal de patentesreasnpara facilitar o repatriamento de

rendimentos também sao utilizados.

Como qualquer modo de entrada no mercado intemaci@as licencas oferecem
vantagens e desvantagens para a empresa. Umardagers principais sdo as fugas das
barreiras de importacdo, que aumentam o customtain a quantidade de exportagcdes para o
mercado alvo. Em lugar de transferir um produtacdis o fabricante transfere ativos

intangiveis ou servicos. Outra vantagem € a redw@® riscos, considerando que o
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licenciamento é imune a desapropriacdo, pois aettamte ndo possui ativos fisicos no pais
de destino. Nestes casos, a maior perda serieesarele licenciamento, o que € inferior aos

prejuizos que teria com uma filial. Citando as desagens, uma delas € a falta de controle
sobre um programa de marketing no mercado alvaaQigisvantagem € a reducédo do lucro
em um acordo de licenciamento, quando comparadoocdmexportacdo. As taxas também

podem representar uma desvantagem nos contratosalempresa de licenciamento (ROOT,

1994).

Root (1994) explica que outros modos de entradaratomis tém se tornado
proeminente em negocios internacionais. Além desndias, sdo citados os termos de
assisténcia técnica, franquias e varios tipos déatms comerciais. Sobre 0s contratos, pode-
se dizer que 0s principais sdo os contratos de fataina, contratos de construcéo e contratos

de gerenciamento.

Nos contratos de manufatura, uma empresa intemactte um determinado pais,
procura outra empresa em um pais alvo, para qagessa produzir seus produtos. Dentro
dos contratos de manufatura, para garantir a qaddidio produto, a empresa detentora da
marca, transfere tecnologia e assisténcia técraita g empresa produtora em outro pais. Os
contratos de manufatura podem trazer para a empregaacional, varias vantagens, tais
como: pequenos comprometimentos financeiros e sesude gerenciamento. Também
permitem um modo rdpido de entrada no mercado @lwmn controle sobre marketing e
servicos pos vendas. Contratos de manufatura sdtivas, quando o mercado alvo é muito
pequeno para justificar um modo de entrada porsimentos. As desvantagens neste tipo de
contrato sdo as incertezas sobre encontrar um forokhcal adequado. Pode ser necessario
investir muita assisténcia técnica, para manteivel rde qualidade e volume de vendas,
desejados pela empresa. Uma vez desenvolvido exdetpr, corre-se o risco de criar um
futuro competidor (ROOT, 1994).

Contratos de construcdo sdo acordos sobre elabodac@irojetos, quando estes sao
feitos por uma empresa estrangeira para uma empraspais anfitrido. Existem varias
dificuldades nestes tipos de contratos, principatmejuando € necessario implementar o
projeto antes de ser entregue ao proprietario. ef@ngiamento do projeto na fase de
implementacdo e a preparacdo da mao de obra pararap projeto apés o término da
construcdo, sdo as principais dificuldades encdasraContratos padrdo em contratos de
construcdo, ndo existem, pois, cada projeto € Usmeaum ou mais aspectos. Negociacbes

entre as duas partes neste tipo de contratos sépleas, envolvem grandes somas de
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dinheiro, levam tempo consideravel e na maioria de®es, requer assisténcia juridica
(ROOQOT, 1994)

Contratos de gerenciamento ddo a empresa o doleitgerenciar o dia a dia das
operacdes de um empreendimento em um mercado @lexterior. Este tipo de contrato, ndo
permite a empresa fazer novos investimentos déatagssumir débitos em longas parcelas,
decidir politicas de dividendos ou mudancas natipalida empresa. Fabricantes raramente
entram em contratos de gerenciamento sem fazericag@i®@s com outros tipos de acordos.
Visto de modo isolado, um contrato de gerenciampatte gerar um baixo risco para entrada
em um mercado externo. Como desvantagem os canttatgerenciamento ndo permitem a
empresa construir uma posicdo de mercado permargare seus produtos. Quando
combinados com outros tipos de acordos, 0s cost@ogerenciamento podem ser vistos

como um Otimo pacote de negdécios para ambas asROOT, 1994).

De modo geral, os modos de entrada contratuais@@oos formais, firmados entre
interessados de paises diferentes, para diferemtdes de negécios internacionais. Como o0s
demais modos de entrada, estes também trazem taossgados vantagens e desvantagens.
Cabe as empresas decidirem qual o melhor modo td@danno mercado internacional, de
acordo com seu planejamento estratégico, cultuganizacional ou as oportunidades de

momento.

Ainda, investimentos aplicados diretos no mercadereo constituem-se também, em
um modo de entrada no mercado externo. Os ineestidestabelecem subsidiarias no
exterior para explorarem 0s recursos naturais,naési de importarem matérias primas ou
embalagens para seus produtos. A decisdo por esde me entrada costuma ser um
complexo processo que requer uma avaliagao detattasl custos de investimentos (ROOT,
1994).

Em geral, existe um grau de crescimento sobre @demnvolvendo 0s negocios
internacionais das MPEs. Gankema; Snuif e ZwarD@20com relacdo a esse aspecto,
salientam que existe uma grande variagdo entrenpgesas. Algumas podem estar no estagio
inicial de exportacdo e avancarem para os Ultinsddges da internacionalizacdo. Porém,
este avanco ndo € comum entre MPEs e nao poderssderado como um padréao. Outras
param o0 processo de internacionalizacdo antes acalr estagios mais avancados de

envolvimento com o mercado internacional.
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2.2.2 Marketing Internacional

2.2.2.1 Estratégias de Marketing Internacional

Para Root (1994), o conceito de marketing inteoradj refere-se a uma filosofia. Os
gestores precisam encontrar canais para descobuigue 0s clientes estrangeiros querem e
tentar dar-lhes o que eles querem. Quando neagspadem adaptar produtos antigos ou
desenvolver novos produtos, tentando formular nqal&ticas de marketing (tais como
canais de distribuicdo) que satisfacam os cliemes.entanto, devem também avaliar os
custos de adaptacdo de produtos e politicas deetiraykpara um mercado especifico para

assegurar que estes esforcos sdo rentaveis.

A grande maioria das pesquisas em marketing intemnal construiu uma suposicao
que as pequenas empresas sd0 menos competitivasenecado internacional do que as
grandes empresas. Entretanto, encontram-se estagmisicos que avaliam a relacdo direta
entre o tamanho da empresa e seu desempenho. #dgpgue as pequenas empresas Sao
menos competitivas, € conflitante. Estudos emprimmbém mostram que as MPEs podem
desenvolver estratégias de marketing internaciosfitazes o suficiente para reduzir a

desvantagem do tamanho e obter sucesso no mentadwacional (MOEN, 2000).

Alguns fatores internos da empresa sdo determmameprograma de marketing
internacional. Cavusgil e Nevin (1981) citam quéegdatores sdo capazes de gerar uma
vantagem sobre as demais, como: diferencial dodupws, precos, nicho de mercado,
orientacdo tecnoldgica e os recursos aplicadosemanto, estes fatores ndo garantem o
sucesso da empresa no mercado externo. Eles s@otamtps para gerarem vantagem e
preparar a empresa para 0 estagio inicial da mtéernalizacdo e também prover uma
motivag&o para os gerentes.

Root (1994) mostra que a exportacao direta é unesli@gios iniciais do processo de
internacionalizacdo da empresa, este também padensdbom modo de entrada para as
empresas que desejam ter o controle do seu desempenmercado externo. Concentrar
esforcos de marketing em uma linha especifica ddubos, conseguir mais informacdes de
modo mais rapido a respeito do mercado alvo pdissibeacdes mais rapidas por parte da

empresa. Quando a empresa assume a responsabilidacharketing internacional e no
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planejamento estratégico do modo de entrada, efa dendicbes de perceber algumas
necessidades de mudancas, como por exemplo: fdaptagdo de produtos, rever a politica
de precos, bem como, proteger marcas, patentesras quopriedades intangiveis. Quando
existe a necessidade de mudanca em alguns cewiariesnpresa, e estas sao realizadas,

algumas vantagens podem ser geradas.

Estudos empiricos, como o de Gomez e Valenzuel@s§2®nostram que existe um
relacionamento positivo entre 0 desempenho de tagéw e os diferentes elementos de uma
estratégia de marketing de exportacdo. As variawesss significativas e que podem
determinar a probabilidade de uma empresa terdalsempenho na internacionalizagcdo sao
definidas por: localizacéo, canais de distribuicBi@tos aos consumidores, adaptacéo de

produtos, relacdo de precos e adaptacdo de marcas.

S&o varias as motivagdes que impulsionam as engpgpasa 0 mercado internacional.
Porém, a iniciativa de entrar no mercado extergqaeeuma postura profissional, habilidade,
versatilidade e seguranca diante da dinamica daaderinternacional. Os produtos de
exportacdo precisam adequar-se as exigéncias dmadeermportador (ROOT, 1994). Por

isso € fundamental identificar as tendéncias ejaes® publico que se pretende atingir.

Martin; Martin e Minnillo (2009) constataram que @sipresas que possuem uma
orientacdo de mercado, na maioria das vezes, focadliente. Conhecer o cliente, entender
suas necessidades e desenvolver produtos e sepdgasatendé-lo da melhor maneira
possivel, sdo as grandes preocupacfes destas ampEsses gestores acreditam que a
manutencdo da competitividade da empresa dependeapicidade de inovacdo e da
velocidade de resposta as necessidades dos cli€ddegalores da empresa, também séao
fatores que ajudam a estabelecer uma vantagem tibwgpeAs constantes mudangas e as
incertezas nas condicbes do mercado, aliados eoréncia, sdo os motivadores para a
inovacdo em produtos e processos. Os gestorem qii@ as mudancas dos clientes; dos
concorrentes; e as caracteristicas gerais do nwerggdlam uma pressdo de forma muito
positiva para que eles se sintam motivados pamsiimtem em novas ideias e buscarem um

novo crescimento.
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2.2.2.2 Plano de Marketing

O desenho da estratégia de entrada no mercado@xtara um determinado produto
ou servico, exige a formulagéo de um plano de ntiadkebem como, a escolha de um modo
de entrada. O modo de entrada destina-se a emtrame determinado pais. O plano de
marketing destina-se a entrar no mercado especifigoele pais. O plano de marketing € um
programa de acédo, que especifica objetivos e mptdidicas e alocacdo de recursos, para
atingir os objetivos e metas determinados. O pl@mobém deve incluir uma analise do
mercado que se pretende atingir, uma descricaontieeate deste mercado, um cronograma

de tempo, um sistema de controle e uma analisedaia (ROOT, 1994).

A Figura 4 apresenta um fluxograma das principa@sées que as empresas devem
tomar ao desenhar uma estratégia de promocdo patano de marketing no mercado

externo.

Decisda sobre o

Identificar e mediro
publico alvo

-

Decisdo sobre o
propdsito da compra:
Tema ou apelo da
mensagem

melhor canal de mix:
vendas pessoais,
campanhas, promogdo
devendase

Adaptagdo de

3 mensagem paraas

diferencas culturais

Criacdo da estratégia
de promagdo

Publicoalvo

publicidade

Execugioda
estratégia

FIGURA 4 - Estratégia de Promocédo do Plano de Mautse
FONTE: Elaborado pela autora. Adaptado do modele@®T, 1994.

Marketing é direcionado para as necessidades d@raoior, portando, um plano de
marketing deve necessariamente focar na program@gdovarias atividades destinadas a
explorar um mercado potencial. Para desenhar unopla marketing, os gestores devem
decidir sobre os produtos, precos, canais, logisicpromocdo. Tomadas juntas, estas

decisbes formam o mix de marketing (ROOT, 1994).

Alguns modos de entrada (exportacdes indiretaeadas) permitem a empresa pouco
controle sobre o programa de marketing. Outros mgadomitem limitado controle (agente
distribuidor ejoint venture}, no entanto, existem outros que permitem totatrote, como

subsidiarias e empresa unica. O plano de marketiteyno € uma informacéo critica para a
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tomada de decisao sobre o0 modo de entrada (RO®%).19ecisdes sobre o modo de entrada
e 0 plano de marketing, devem, no entanto serensidEnados um plano conjunto de

decisodes.

A experiéncia no mercado domeéstico nem sempre feuma projecdo do mercado
internacional. Cada mercado possui suas prépri@stesisticas e sensiveis diferencas que
Ihes s&o peculiares. A capacidade da empresa exabgertais diferencas e apresentar uma
visdo global, é essencial para entender e satisf@zeecessidades do mercado alvo. Atencéo
para vendas personalizadas pode ser 0 motivo pelb as pequenas empresas precisam
conhecer os clientes do mercado externo. Buscar intBsacao com 0s clientes e um
feedback é essencial para desenvolver produtos que ateadaexpectativas deles, e, em
geral, manter o controle das atividades do estdgioexportacdo. Uma desvantagem das
vendas personalizadas é o custo relativamente @mpecialmente quando as vendas
personalizadas s&o combinadas com um limitado ldenvendas. E necessario observar a
relacdo entre o tamanho da empresa e os custos/idogopara as vendas personalizadas
(MOEN, 2000).

Existe uma essencial diferenca no modo como a empeage as oportunidades e as
ameacas do ambiente internacional, que podem conawata probabilidade de sucesso.
Alto desempenho na internacionalizagcdo significeresiente das condicdes do mercado
internacional, desenvolvendo estratégias de marketjue respondem e se ajustam
rapidamente as mudancas. O programa de marketing dastentar uma vantagem
competitiva no mercado externo, permitindo a esteubrganizacional responder rapidamente
e efetivamente as mudancgas do ambiente (GOMEZ; \WABFELA, 2005).

2.2.3 Aquisicdo de Conhecimento sobre Internacioniadcéo

As pequenas empresas normalmente tém recursosadosit para alocar em
informacdes e aquisicdo de conhecimentos relateosiercado externo. Elas ndo podem se
dar ao luxo de realizar um estudo sistemético ddeximento do mercado, como fazem as
grandes empresas. As pequenas empresas N0 mextaam es&0 inexperientes e enfrentam
incégnitas desconhecidas. Muitas vezes as peqeemaiesas no mercado externo, precisam

responder as oportunidades de momento (LI; LI; DKL,G004)
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O conhecimento de mercado para as pequenas empgresbido principalmente
através da experiéncia (conhecimento experieraigjyiirido das relagbes com o mercado e o
nivel de comprometimento com este mercado. Enguantmnhecimentos gerais (normas e
procedimentos burocraticos) sao obtidos com o acomtemto das operacdes e podem ser
transferidos de um local para outro. Conhecimegérais facilitam o crescimento lateral da
empresa (OTTO, 1993).

Para Eriksson et. al.(1997) o conhecimento tambeabe ger dividido em dois blocos.
Como Otto (1993), ele também cita o conhecimenpereencial e o conhecimento objetivo.
O conhecimento experiencial é especifico para pads e ndo pode ser transferido de um
local para outro. Este tipo de conhecimento € istno uma mola propulsora no processo de
internacionalizacao, ele permite o avanco parawesaseguintes. O conhecimento objetivo €
adquirido através de métodos padrdoes de coletansniissdo de informacdes. Pode ser
facilmente transferido para outros paises e rafdicpara outras empresas. Este tipo de
conhecimento se equipara ao que Otto (1993) cha®ma@onhecimentos gerais.

No inicio do processo de internacionalizacdo, cerglizado requerido € mais um
aprendizado geral (técnico) sobre os procedimentosrmas legais e sobre as transacdes de
negoécios no exterior. O principal problema nestégis é a falta de conhecimento sobre “as
regras do jogo” e os procedimentos que envolvempasacdes além fronteira do mercado
doméstico (ANDERSON; SKINNER, 1999). Na grande miaidos estudos, as organizagfes
citam a necessidade de conhecer e dominar os datasre procedimentos regulatérios para

conduzir negdcios no exterior, principalmente rnorsespecifico de cada empresa.

Evidéncias empiricas mostram que o aprendizadoictécndo é dificil de
compreender, pois, utilizam-se do uso de livrosnua#s ou redes de negdcios. Existem
fundos governamentais, com o0 objetivo de proverindreentos especificos em
internacionalizacdo de pequenos negocios. As thiagpoliticas tém suportado treinamento
formal e oportunidades através de links de negdeipsogramas especificos. Nestas secoes,
especialistas aconselham sobre servicos em negidtgraacionais e desenvolvimento das
exportacdes. O suporte disponivel inclui marketinggnamento para iniciar as exportacoes,
inteligéncia de mercado e grandes visitas parararogtoduto (ANDERSON; BOOCOCK,
2002).

Mesmo com o suporte governamental, estudos de cassiram que pequenas

empresas preferem aprender através dos contato=dde de negocios locais. Os contatos
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pessoais de negécios com clientes e fornecedovesad frequentemente utilizados do que
servi¢os de agencias locais nacionais e érgaasisf[ANDERSON; BOOCOCK, 2002).

Outro importante aprendizado na fase inicial é nhesimento do mercado local.
Neste estagio, as empresas precisam descobrir apenar nos paises que elas escolheram. E
necessario aprender os requerimentos especificosada pais. O aprendizado precisa
primeiro ser baseado no conhecimento técnico, asmtrem conhecimento sobre
regulamentacdes, documentacao de exportacéo elifteides do mercado alvo. As empresas,
como forma de aprendizado dentro do processo @enationalizacdo, fazem visitas aos
paises onde elas possuem negocios para aprenidgua ¢ a cultura local, também utilizam
livros sobre o assunto e fazem outros contatosadetsuas redes de relacionamento sobre o
pais. Na fase inicial de internacionalizacéo, osiside aprendizado requeridos sdo mais
procedimentais e de conhecimento basico. Esteseatesn sdo mais tangiveis e podem ser
pesquisados e aprendidos através de uma formaapmaga de aprendizado (ANDERSON;
SKINNER, 1999).

Tolstoy (2009) cita o dinamico relacionamento emtreonhecimento que a empresa
possui e as oportunidades de mercado. O crescirdargmpresa ndo esta associado somente
com sua vantagem competitiva, ele também estaiadsocom a capacidade da empresa em
agregar conhecimento ao longo do tempo. O processariacdo do conhecimento é
considerado um dos mais importantes recursos queenagresas possuem e deve
constantemente ser revisado. A criacdo do conhetimpode ocorrer gradualmente ou
radicalmente. O conhecimento gradual esta reladmonam o conhecimento que a empresa ja
possui internamente e conforme sua competénciabsiarve um conhecimento ja existente
em um ambiente externo, para aumentar suas chdecssbrevivéncia em um periodo de
tempo. O conhecimento radical serve para sustemia vantagem competitiva e provoca
uma drastica mudanca nas competéncias da empriss@xperimentacdo ou mudanca de

comportamento.

Nos estgios iniciais da internacionalizacdo, agregas possuem um limitado
conhecimento do processo. Ao adquirir este contetion elas sentem-se confortaveis para
novos passos. O conhecimento suporta os passosagjuempresas ddo no mercado
internacional. A relagdo entre o ambiente exterrm rd@vel de conhecimento da empresa,
torna o0 processo de internacionalizagdo mais rap@loconhecimento no processo de

internacionalizacdo faz com que as empresas tesbguranca para aplicar os conhecimentos
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acumulados com a experiéncia de negdécios no mereatlyno e possam suportar 0S

processos adicionais da internacionalizagcédo (ER®$8t. al. 2000).

Com relacdo aos niveis subsequentes de interndizap@ apds 0 estagio inicial,
Anderson e Skinner (1999) argumentam que o proassprendizagem para estes niveis séo
menos tangiveis. Sao capacidades que vém com aiémgie podem ser aprendidas
lentamente e sdo dificeis de diferenciar e articuNestes niveis, € importante que as
empresas sejam capazes de manter foco no negémao;dimo na divergéncia cultural a nivel
local. Em pequenas empresas, a capacidade de apegenttavés da propria experiéncia com

individuos chaves, ndo existe uma forma progrardadsprendizagem.

O Quadro 4 apresenta as principais caracteristiogsrocesso de aprendizado e os

fatores que suportam e inibem este aprendizadwarass niveis da internacionalizacao.

- Fatores que
Estagios de . . Processos de finib
internacionalizaco Aprendizado requerido Aprendizado suportam/inibem o

aprendizado

Prospeccéo Opcbes disponiveis para Aprendizado e Experiéncia  anteriof
internacionalizacao reflexivo a partir de dos principais
Compreensdo do processo experiéncia prévia. tomadores de decisédo
de decisao. e Aprendizado vindge Redes de contato de
Revisao da l6gica da experiéncia de  negocios.
dominante outras organizagdes.|e  Cultura da companhia

Introducéo Conhecimento técnicqs  Aprendizado ¢« Contatos con
explicito e habilidades. programado. fornecedores de redes
Conhecimento da= Pequenos cursog, de negocio.
legislacdo de mercado. livros técnicos € Pesquisa documental

manuais. sobre mercados
escolhidos.

Consolidagéo Valorizacdo cultural e« Adaptacdo des Atitude em relacdo a
empatia. aprendizado. mudanca de construtas
Relagbes de negoécios Desenvolvimento de  pessoais dos jogadores
sociais, conhecimentos |e conhecimento tacitq chaves da organizacao.
habilidades. pelos principais
Conhecimento € responsaveis  pelds
habilidades tacitas. atividades dg

internacionalizacao.

Re-orientacéo Gestéo da diversidade e Aprendizado » Consciéncia da
Formacdo da mentalidade generativo. importancia dog
internacional a partir de  Conhecimento tacitg negocios internacionais
observacGes e experiéncia. compartilhado parase da companhia.

tornar explicito. e Introducédo de um novp
+ Revisdo da logica tomador de decisép
dominante. com diferenteg
experiéncias.
* Mudanca de
propriedade da
empresa.

QUADRO 4 - Principais Caracteristicas do Processdmtendizado
FONTE: Elaborado pela autora. Adaptado do modelaMBERSON; SKINNER, 1999.
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Eriksson et. al. (2000) acreditam que a internadipacdo pode ser vista como um
processo cumulativo de aprendizado e conhecim®at@ eles, o processo de aprendizagem
dentro das organizacdes é resultado das acOedadeomamento e os efeitos do ambiente
sobre estes relacionamentos. O modelo vem dateomportamental, onde o conhecimento
€ baseado na experiéncia. Eles argumentam que bedorento no processo de
internacionalizacéo é formado por trés tipos bése@stes sdo afetados pelas variacdes do

processo.

i) Conhecimento da internacionalizacao: revela a ¢cdpde da empresa e 0S recursos
comprometidos para entrar nas operacgdes interrasjomeste caso o conhecimento

pode ser retido por um periodo de tempo.

i) Conhecimento de negdcios: refere a situacdes camastem mercados especificos e

seus clientes.

iii) Conhecimento institucional: diz respeito as infoghes sobre o0 governo,

regulamentacgdes, normas e valores e a falta denédd linguagem utilizada.

Tolstoy (2009) cita que o processo de criacdo dthecimento € por necessidade
dindmica. Para as empresas ficarem no ritmo cormast@ mudancas no ambiente dos
negocios, elas tém que continuar criando conhedonpara tanto, este conhecimento precisa
ser diferente do conhecimento dos competidoresemgresas com negoécios internacionais
tém abracado o conhecimento baseado na tradicéeviglizado por adicionar novas
perspectivas. O conhecimento € significante paetraportunidades de negdcio no mercado
externo, ndo é incremental como descrito no modeltJppsala, mas € muito desenvolvido

no processo de criagao.

Alguns estudos na literatura brasileira demonstigque as pequenas empresas
demandam ajuda e conhecimento para entrar no noeesaerno. Por interesse em projetar o
Brasil no mercado externo, em algumas regifes, \wergo disponibiliza recursos que
facilitam o conhecimento sobre o mercado externm.esStado do Rio Grande do Sul, por
exemplo, a federagcéo das industrias com o apoiR#EaX criou um consorcio de exportacédo
do setor vitivinicula. As empresas que aderirarprageto tiveram diversos treinamentos para
acessar o mercado internacional. O consorcio zahbilcursos na area de formacéao de precos
e diversos outros treinamentos voltados ao comérdierno, além de facilitar a participacao
em feiras e eventos internacionais necessariocegso (ZEN; FENSTERSEIFER, 2008).
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2.2.4 Dificuldades Encontradas para Entrada no Merado Externo

O mercado de cada pais é cercado por obstaculo®ramms, institucionais e
culturais. Enquanto as barreiras econdmicas forbjeta de analise nos primeiros estudos
sobre negadcios internacionais, as barreiras icgtitais e culturais ganharam destaque nas
tltimas décadas na literatura dos negocios intemais. A literatura de negdécios
internacionais cita como importante obstaculo pam&rada no mercado internacional as
barreiras de distancia psicoldgica ou cultural.qie se refere a barreiras culturais, o tamanho
dos obstaculos € discutido em termos de distarsi@lpgica, como: falta de informagdes
entre paises, diferencas nas leis de negocio,géimeras no nivel de educacéao e linguagem de
negocios. (JOHANSON; VAHLNE, 2003).

Johanson e Wiedersheim-Paul (1975) argumentam (iadtaade conhecimento e
recursos, sao fortes empecilhos para a internddagao. Porém, estes empecilhos séo
reduzidos através de um incremento de decisGeerdipado sobre as operacdes do mercado

externo.

Politicas governamentais possuem papel importaadedacisdes das empresas, tanto
no quesito para busca de novos mercados externogratecdo a novos entrantes em
mercados domésticos. Protecdo governamental asndotes pode favorecer algumas
empresas mais do que a outras (Besanko et. al),208i4 consumidores valorizam muito a
reputacdo e séo leais a marca. Assim, é preciso@ugs entrantes facam investimentos para
estabelecer uma reputacdo e conhecimento para snéodas. As dominantes tém um
histérico de perseverar em guerras de precos eidapa suficiente para expulsar a entrante
do mercado. Por este motivo, as decisdes estraggdgiodem ser um fator decisivo e
significativo, para introduzir novos produtos emveo® mercados e ajudar as empresas

superarem as barreiras existentes, para entragawys mercados (PORTER, 1986).

Autores como Cavusgil e Nevin (1981) explicam abea porque as empresas tém
relutancia para buscar os mercados externos. Ulaa él@ falta de incentivos no macro nivel
e estimulo nas politicas nacionais para exportagésse aspecto, em um estudo brasileiro,
Filho e Amal (2000) observaram que na Regidao Syale, antes do ano 2000, as empresas
demoravam aproximadamente 12 anos para iniciakaartacdes. A partir do ano 2000, a
média caiu de doze para quatro anos. Tais fatooeenp ser explicados pela situacéo

econdmica do pais. Até 1990 o pais possuia umeiidiabertura econdmico muito baixo se



54

comparado a outros mercados emergentes. A partita déécada o governo federal
proporcionou gradativamente a abertura do coméxterno, dando inicio a uma nova fase
para a internacionalizacdo das empresas brasiléilhe® e Amal (2008) consideraram que
devido as empresas dessa regido serem de um pamte,rexiste uma grande dependéncia e

fragilidade em relacéo aos rumos politicos e ecac@smacionais.

Cavusgil e Nevin (1981) citam que outros impediragenéstdo relacionados com
problemas internos da empresa, pois muitos gesaimda pensam que negocios no mercado
internacional sdo negocios marginais. Existe untadat de indiferenca quanto ao mercado
externo, falta vontade de comprometer recursog t@nhecimento e outras limitagcdes que

impedem o estagio inicial da internacionalizacgéo.

Para Moen (2000), na grande maioria dos estudogitiins como dificuldades de
entrada no mercado externo pelas pequenas empossa&gursos financeiros, tecnoldgicos e
humanos, pois estes séo limitados e se tornam andgmredutor da competitividade. Porém,
em suas pesquisas empiricas, ha evidéncias catdbtantre seus estudos e a literatura. O
autor ndo encontrou uma relacdo direta entre orthmda empresa e uma relacédo de melhor
desempenho no mercado externo. Esse autor congjdera tamanho da empresa nédo € um
fator que influencia seu desempenho no exteriorpédguenas empresas possuem recursos
limitados, no entanto, podem obter sucesso desamad estratégias capazes de reduzir a

desvantagem sobre seu tamanho.

Para as empresas brasileiras, o item mais citadempresarios como dificultador do
processo de negocios com mercados internacionaibugocracia, seguido pelas limitagdes
financeiras, falta de parcerias e cambio (FILHO; AM 2008). Para minimizar as
dificuldades deste processo, as parcerias entreesagp podem favorecer a atividade
internacional, no entanto, estudos mostram queasempresas optam por uma atuacao

individual.

2.2.5 Desempenho da Empresa no Mercado Domésticadafa Internacionalizacéo

Ao projetar-se para o0 mercado externo, a empresmirad vantagem sobre os
concorrentes internos. Com o aumento da deman@aseruma possibilidade de melhor

aproveitamento da capacidade instalada, increndatprodutividade e reducdo dos custos
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operacionais. As manufaturas podem precisar adapproduto para os mercados externos
para um nivel desejado do comprador. Root (19%)dé as adaptacdes podem ser feitas no
produto fisico ou embalagem e as varias dimenséesddptacédo do produto sado feitas por
requerimento do mercado internacional e deveriadserdido somente depois de se avaliar
uma série de questdes, principalmente o potenoi@uwmidor, as condigbes do ambiente,
regulamentagfes governamentais, os concorrengesantiibuicdes da adaptacao especifica.

Algumas adaptacdes nos produtos podem ser marafatdor questbes legais, por
requerimentos técnicos ou por clima. Como estiatég gerentes tém considerado discricdo
na adaptacdo dos produtos, isto se da pelo fatadgag companhias podem ter o0 mesmo
produto e 0 mesmo mercado alvo (ROOT, 1994).

A partir de estudos empiricos, conclui-se que ermacionalizacdo ajuda as pequenas
empresas a se profissionalizar de forma mais rajdaalguns estados do sul do pais, a
internacionalizagcéo provocou uma série de melhofias e Fensterseifer (2008) apontam que
a internacionalizacdo € acompanhada por beneficiosercado interno. O caso investigado
por estes autores, mostrou que a internacionabzagiuz a dependéncia do mercado interno
e agrega conhecimento para a empresa, tais comdéneia de mercado, preferéncias e
tendéncias dos consumidores. Outro aspecto menidoaaa valorizagcdo do produto pelo
publico brasileiro. Os recursos de capital fisi@mibém passaram por significativas
transformacdes, como: melhoria da tecnologia atiiize melhoria dos equipamentos. Quanto
aos recursos humanos, percebeu-se por parte dosrfarios uma melhoria nos processos de
treinamento e no desempenho. Eles se sentem nyzasitz@los para atuarem na area de

comércio internacional. A melhoria foi percebidatexfos os setores da empresa.

Filho e Amal (2008 prgumentam que a partir dos desafios que as MHEs&mM no
mercado externo, elas também se fortalecem e na@thsua atuacdo no mercado domeéstico.
A vivéncia e os desafios internacionais geram nonodelos de comportamentos e ganho de

eficiéncia e eficacia em suas opera¢des como um tod

Sobre as perspectivas futuras de um processoateastonalizacao na fase inicial, os
empresarios projetam um avangco no processo danaaienalizacdo das empresas
expandindo sua atuacdo nos mercados presentesbéntafazendo negdcios em outras
regibes geogréficas. Investir em inovacdo de poodaimbém é uma pretensdo dos
empresarios que estdo em processo de internaciagéd. A inovacdo é citada como forma
de aumentar a atuacdo nos mercados externos. (empectiva € investir na busca de

parcerias estratégicas para permitir a continuidadempliacdo de atuacdo no mercado
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externo. Os empresarios estdo pouco dispostosex ciscos e valorizam a formacao de redes
de relacionamentos (FILHO; AMAL, 2008).

2.3 SINTESE DO REFERENCIAL TEORIO

Com o objetivo de analisar as estratégias adojaolapequenas empresas do estado
de Goias, regido do centro-oeste brasileiro, pansexcdo em mercados internacionais, este
estudo estruturou-se no que se refere a sua baseateda seguinte forma: primeiro, o
referencial tedrico considerou uma abordagem sabreorias que explicam o fendmeno do
processo de internacionalizacdo de modo geralmepaaticular, aos aspectos das micro e
pequenas empresas; em seguida, contextualizou-seemacionalizacdo das empresas

brasileiras, bem como, 0 cenério das micro e pepuempresas.

A segunda parte do referencial tedrico visou furelaar os objetivos especificos da
pesquisa. Discutiram-se estudos que contribuem graabsar, se a internacionalizacdo € um
processo planejado ou de oportunidades, considerasgectos sobre as estratégias de
internacionalizagdo e sobre os modos de entradaaroado externo. Na sequéncia, foram
abordados estudos sobre marketing internacionalpcas pequenas empresas assimilam o
conhecimento para atuarem em negocios internasiobam como, sobre as dificuldades
encontradas para a entrada no mercado externmalinénte, sobre desempenho da empresa
no mercado doméstico a partir dos processos ddsan® pelas necessidades da

internacionalizacao.

O Quadro 5 apresenta a sintese do referencialctedeste estudo, mostrando as
teorias que explicam o fenébmeno do processo denatmnalizacdo de pequenas empresas,
como também, quais construtos estdo associadoshjetivos especificos e 0s principais

autores referenciados.
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PEQUEMAS EMPRESAS E MERCADOS GLOBAIS

Objetivo Geral: Analisar as estratégias adotadas por peqguenas empresas do estado de Goids, para insercdo em mercados internacionais

ABORDAGEM SOBRE AS TEORIAS DO PROCESSO DE INTERNACIOMALIZAGCAO E ASPECTOS DAS MICRO E PEQUENAS EMPRESAS

Teoria em Negocios
Internaciomais e a
Internacionalizacio de
Pegquenas Empresas

Autores Eeferenciados

WAHLME € NORDSTROM, 1993; BRITO e BRITO, 2008; BARRETO e ROCHA, 2003; GUEDES 2007

Teorias em Negdcios
Internacionais

A teoria mais aceita no processo de internacionalizagdo, principalmente para as pequenas empresas, explica que o processo é lento e segquéncial, gerando
aprendizado e crescimento. Dois paradigmas dominaram as teorias em negocios intemacionais: escola de Uppsala e Paradigma Eclético, embora este altimo,
explica o processo da internacionalizagio do ponto de vista econdmico, com investimentos diretos. A partir da década de 1920, surge na literatura explicagdes
para um novo fendmeno. O noveo modelo estuda pequenas empresas que ja nascem globas, as chamadas "born giobal”

Autores Referenciados

JOHANSON e WIEDERSHEIM-PAUL, 1975, JOHANSON e VAHILINE, 1977; JOHANSON e VAHLNE, 2003; HILAL e HEMATS_ 2003; MEYER_ 2001;
BLOMSTERMO e SHARMNA 2003

Paradigma Escola
Uppsala

O modelo do processo de internacionalizagio conhecido como Uppsala & um modelo gque gradativamente acumula experiéncia e conhecimento.

MNesta teoria a empresa enfra em mercados externo em paises virinhos que possuem semelhantes praticas de negocios e aos poucos avangam para paises mais
distantes. Este modelo argumenta sobre as barreiras psiquicas entre os tomadores de decis8o. A partir da década de 1980, surge uma nova abordagem dentro
do modelo, falando sobre a rede de relacionamento dos gestores. O modelo acredita que gquanto maior a rede, maior possibilidade de sucesso.

O modelo foi criticado porgue confiou somente em um construto "conhecimento expenmental” para explicar o processo de intermnacionaliragéio. Pesquisadores

provam que as empresas nem Sempre comegam com exportagdes e também ndo avancam com implantagio de fabrica fora do pais.

Autores Eeferenciados

ZEN e FENSTERSEIFER, 2008; DUNNING, 2001; ROSA e RHODEN, 2007

Paradigma Eclético

A teoria esta fundamentada na idéia central do comprometimento da empresa com investimentos diretos em mercados externos, ou opta por meios de entrada
como o Hcenciamento. A tedria Eclética é de abordagem econdmica e considerada como uma decisio racional de maximiragio dos resultados.

Os pesquisadores nesta teoria, ufilizam trés pilares béasicos para explica-la: propriedade, localizagio e internalizagio. Propriedade esta associado com patentes,
marcas, capacidade tecnolégica, etc... . Localizagio é a escolha do local para expansio e internalizagio € o conhecimento da empresa sobre mercados externos.
A= caracteristicas de localizagio de um pais. influenciam na atragiio de investimentos. bem como. na intermalizagfo de suas proprias empresas.

Autores Referenciados

RENNIE, 1993;: DIBE e ROCHA 2008; DIB, 2008; MOEN, SORBEIM e ERIEKSON, 2008

Born Global e a
Imternacionalizacio de
Pequenas Empresas

O fendmeno das bom globals, explica que o processo de intermnacionalizagiio das pequenas e médias empresas, ndo constroem um caminho lento para entrada
no mercado internacional, praticamente entram desde sua fundagio. Uma das principais lacunas sobre o modelo & conceitua-lo. Utiliza-se gquatro quesitos
principais: ano de fundagio da empresa, sendo somente depois de 1930, Tempo entre a data de fundagio e as primeiras exportagdes, no maximo dois anos.
Percentual exportado sobre o fahuramento, minimo 3%:. Dominio em setores de alta tecnologia. Porém, ndo existe consenso entre os pesquisadores. Principal
consenso entre eles. é que s3o0 empresas empreendedoras com perfil competitive e potencial para crescer. Um dos fatores essenciais para o crescimento destas
empresas, é muita informagio de mercado, investimento em inovagio de produtos e um gestor com grande conhecimento técnico cientifico.

Autores Eeferenciados

HELATL e HEMAIS, 2003; FEN e FENSTERSEIFER, 2008; ANDERSON e BOOCOCK, 2002; FILHO e ANMATL, 2008; ARMARIO, RUIZ e ARMARIO, 2008

A internacionalizacio
das pequenas empresas

Cuando o mercado interno esta saturado, as empresas buscam novos locais para se expandir. No processo de internacionalizaciio das MPEs, um dificultador é a
necessidade de investimentos para desenvolvimento dos mercados alvos. Talvez isto explique o fato das MPEs, normalmente entrarem no mercado externo
através das exportagdes indiretas, porque & um dos modos de entrada. que requer menores compromentimentos de recursos, principalmente financeiros e
também menores riscos. Qutro desafio a ser considerado ¢ a aquisicio de conhecimento do mercado alvo.

A abordagem comportamental (Uppsala) tem maiores subsidios para explicar o processo de intemacionalizagio das MPEs, por ser um modelo de aprendizagzem
continua e progressiva. Oufra perspectiva também esti sendo usada e & originada da literatura intemacional do empreendedorismo, alegando que as empresas
podem ser born globails .

Autores Eeferenciados

ROCHA, 2003; GARRIDO, 2007; FINESTEALLI E GAFRRIDO, 2008, VIEIF. A, 20003

Empresas brasileiras no
contexto da
internacionalizacio

A= empresas brasileiras se intemacionalizaram tardiamente por varias barreiras existentes, como: localizagio geografica, dificuldade com idioma e fator cultural
pelas barreiras geograficas (distante de outros paises). Houve um crescimento nas exportagdes a partir de 1990, coincidentemente com a abertura do mercado
brasileiro. A maioria dos empresarios brasileiros ndo planejaram a internacionalizacio de suas empresas, eles apenas aproveitaram oportunidades. As empresas
que possuem um planejamento estratégico para a intermmacionalizacio, conseguem obterem vantagem sobre as demais. O cenario para as empresas brasileiras &
positivo, as exportagdes estio crescendo em quantidade de empresas. bem como, em volume. O Brasil & identificado como um pais de wvitalidade, criatividade e
exotismo, imagens pautadas no luxo da natureza tropical.

Autores Referenciados

ZEN e FENSTERSEIFEE. 2008; BRITO ¢ BEITO, 2008; FILHO e AMAIL 2008;

Envolvimento
internacional das MPEs
brasileiras

As MPEs brasileiras néo estio preparadas para criarem estrategias sofisticadas para arriscarem em negdcios intermacionais, como também, néo possuem
conhecimentos suficientes. Mo Brasil, as regides de maior potencial com relagdes intermacionais sfo as regides sul e sudeste. Na regifio sul. as MPEs que
arriscaram no mercado externo, seguiram a teoria do modelo comportamental, ou seja, aprender farendo.

Algumas empresas da regifo sul, sentem-se incapazes de desenvolverem suas exportagdes. Uma das explicagdes esta na deficidncia dos recursos
organiracionais associado com a turbuléncia do ambiente externo. Para estas empresas, a selegio do mercado alvo, esti ligado as parcerias e redes de

relacionamento e a cientes externos interessados no produto. Essas parcerias criam um ambiente favordavel e reduz a caréncia de recursos.
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PEQUENAS EMPRESAS E MERCADOS GLOBAIS

Objetivo Geral: Analisar as estratégias adotadas por pequenas empresas do estado de Goids, para insergio em mercados internacionais

Ohjetivos especificos

Construtos associados
aos objetivos especificos

Eesumo do Referencial Tedrico

Verificar sea
internacionalizacdo das
pequenas empresas € um
processo planejado ou de

oportunidades.

Autores Referenciados

GEORGE, WIKLUND e ZAHRA (2005); MOEN (2000); VAHLNE e NORDSTROM (1993); ROOT (1994); GARRIDO (2007); GANKEMA, SNUTF e ZWART
(2000); RENNIE (1993); MEYER. (2001)

Estratégias de
Internacionalizacgio

Estudos empiricos mostram que nio existe uma relagdo direta entre o tamanho da empresa e um maior ou menor desempenho no mercado externo. Com uma
estratégia que considers o tamanho da empresa, & possivel as MPEs empresas obterem sucesso no processo de internacionalizagio.

Sem uma estratégia para promogdo do produto, pode-se dizer que as empresas ficam simplesmente no estagio de vendas, sendo somente o primeiro estagio do
processo de internacionalizagio, desprovide de qualquer planejamenta.

Um dos elementos mais criticos em um planejamento estratégico para entrada no mercado intemacional & a escolha do produto, é preciso ter certeza se ele &
sustentavel no mercado internacional. Na escolha das estratégias de entrada no mercado externo, qualidade do produto, vendas personalizadas, eficiéncia do
distribuidor, foco no nicho e marketing diferenciado s3o as agdes que possuem maior relevicia e contribuigdo para o sucesso dos negocios no exterior.

Autores Referenciados

ROOT (1994); MEYER (2001); JOHANSON e WIEDERSHEIM-PAUL (1873); GARRIDO (2007); GANEEMA, SNUTF e ZWART (2000}

Modos de entrada no
comércio externo

A primeira vez no mercado extemo, a empresa deve estar mais preocupada em minimizar riscos do que maximizar o controle sobre as operagdes no mercado
mternacional

Para insercdo internacional, os modos de entrada no mercado externo, nommalmente se dividem em trés ou quatro estagios, dependendo do autor. Na teonia, os
estigios iniciais requersm menores investimentos, como também menores informagdes e controle do mercado alvo e os estigios mais avangados maiores
investimentos, bem como, maiores informagdes e controle do mercado. Os principais estagios sdo: modo de entrada exportagdo; modo de entrada contratuais:
modos de entrada investimentos.

A exportagdo indireta é considerada o estagio inicial e a forma mais simples de entrada nos mercados intemacionais, sendo a forma de entrada que demanda os
menores miveis de envolvimento, risco e controle. A exportagio indireta, normalmente & o modo de entrada mais utilizado pelas MPEs. Na exportacio imndireta a
empresa pode comecar exportando com um investimento baixo e gradualmente aumentar um esforgo nas exportagdes | construndo um sucesso no mercado
externo, adicionando novos produtos, aumentando novos mercados alvose avangando para exportagdo direta e mais tarde para os estagios subsequéntes.

Amnalisar como os produtos
destas empresas tornaram-
se atrativos no comércio
internacional

Autores Referenciados

ROOT (1994); MOEN (2000); CAVUSGIL e NEVIN (1931); GOMEZ e VALENZUELA (2005); MARTIN, MARTIN e MINNILLO (2009)

Marketing
Internacional

0 conceito de marketing internacional, refere-se a uma filosofia. Os gestores precisam conhecer o que os clientes estrangeiros querem e tentar dar-lhes o que
eles gquerem. Quando necessano adaptando produtes antigos, desenvolvendo novos produtes ou formulando novas politicas de markenting. A grande maioria
das pesquisas em marketing internacional constrnun uma suposicdo que as pequenas empresas sdo menos competitivas no mercado internacional do que as
zrandes empresas. Entretanto estudos empiricos mostram que esta hipotese & conflitante. As MPEs podem desenvolver estratégias de marketing internacional
eficazes o suficiente para reduzir a desvantagem do tamanho e o obter sucesso no mercado extero.

Concentrar esforgos de marketing em uma linha especifica de produtos, obter mais informagdes e de modo mais rapido do mercado alvo, possibilita reagdes mais
rapidas por parte da empresa e uma geragdo de vantagens. Estudos empiricos mostram que existe um relacionamento positive entre a performance de
exportacdo e os diferentes elementos de uma estratégia de marketing. As vanaveis mais significativas sio: localizacio, canais de distribuigdo diretos ao
consumidor, adaptacio de produtos, relagdo de pregos e adaptagdo de marcas.

O desenho da estratégia de entrada no mercado externo para um determinado produto ou servigo, exige a formulagio de um plano de marketing, bem como, a
escolha de um modo de entrada em um determinado pais. O plano de marketing deve ser compreendido e elaborado nio 50 no sentido de vender. mas também
de satisfazer as necessidades do cliente e sustentar uma vantagem competitiva para a empresa.
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PEQUENAS EMPRESAS E MERCADOS GLOBAIS

Objetivo Geral: Analisar as estratégias adotadas por pequenas empresas do estado de Goids, para insergdo em mercados internacionais

Ohjetivos Especificos

Construtos associados
aos objetivos especificos

Resumo do Referencial Tedrico

Identificar como as
Pequenas empresas
assimilam conhecimento
para negociarem no
mercado externo

Autores Feferenciados

LI LI e DALGIC (2004); OTTO (1993); ERIKSSON et. al. (1997); ERIESS0N et. al. (2000); ANDERSON e SKINNER (1999); ANDERSON e BOOCOCE (2002);
TOLSTOY (1999); ZEN ¢ FENSTERSEIFER. {2008)

Internacionalizagio e
Aprendizado

As MPEs nommalmente tem recursos lmitados para alocar em informagdes e aquisigido de conhecimentos relativos ao mercado externo. Conhecimento de
mercado para as pequenas empresas & obtido principalmente através da experiéncia (conhecimento experiencial) adquiride das relagdes com o mercado e o nivel
de comprometimento com este mercado. O conhecimento normalmente & dividido em dois blocos: conhecimento experiencial e conhecimento objetivo,
geraltécnico (2 nomenclatura depende do autor). O conhecimento experiencial & especifico para cada pais e nio pode ser transferido de um local para outro, &
visto como uma mola propulsora no processo de internacionalizacio e permite um avango para os niveis seguintes da internacionalizagio. O outro tipo de
conhecimento & obtide através de métodos padrdes, facilmente transferidos de um pais para outro, & um aprendizado zeral sobre os procedimentos e nommas
legais que envolve as operagdes além fronteiras. O aprendizado técnico nio é dificil de aprender, pois utilizam-se de livros , manuais ou fundos governamentais.
Na fase inicial. os niveis de aprendizade requerido sic mais procedimentais. ou seja. conhecimento técnico bdsico. As empresas precisam saber os
requerimentos especificos e a cultura dos paises com os quais estio farendo negocios. Com relagio aos niveis subsequéntes de internacionalizagdo, o
processo de aprendizagzem é menos tangivel, podem ser aprendidos lentamente e vem com a expenéncia, ndo exstindo uma forma programada de aprendizazem.
Existe um dindmico relacionamento entre o conhecimento que a empresa possui e as oportunidades de mercado. O crescimento da empresa ndo estd associado
somente com sua vantagem competitiva, ele também esta associado com a capacidade da empresa em agregar conhecimento ao longo do tempo.

Verificar as dificuldades
encontradas pelas pequenas
empresas para a entrada no

mercado externo

Autores Feferenciados

JOHANSON e VAHLNE (2003); PORTER (1986); JOHANSON e WIEDERSHEIM PAUL (1975); BESANKO et. al. (2004); CAVUSGIL e NEVIN (1981); FILHO e
AMAL (2008); MOEN (2000

Dificuldades percebidas
para entrada no mercado
externo

O mercado de cada pais & cercado por obstaculos econémicos, institucioais e culturais. Enquanto as barreiras econdmicas foram muito discutidas no inicio da
teoria do comércio e da teoria do investimento internacional. as barreiras institucionais e culturais s8o ponto de discussio na teoria dos negdcios
intemacionais. O tamanho dos obstaculos € tido em termos de distdncia psicologica ou cultural. Distancia psicologica se refere aos obstaculos quanto as
informagdes sobre o mercado alve, diferencas nas leis de negocios, nivel de educagio e inguagem dos negocios. Distancia cultural s8o entraves entre paises
em termos de dimensdes culturais.

Algumas empresas ds vezes ndo conseguem exportar para certos paises por causa dos impedimentos que existem para proteger as indistrias locais. As
decisdes estratégicas podem ser um fator decisivo e significative para introduzir noves produtos em novoes mercados. Algumas empresas podem dispor de
recursos ou competéncias que lhes permitem transpor as dificuldades de entrada em um determinade mercado. Dependendo do produto e da estratégia da
empresa, muitas utilizam o conhecimento e a experiéncia para ruphura dos impedimentos.

Para as empresas brasileiras. muitas sdo as dificuldades encontradas para entrada no mercado intermacional. Os itens mais citados sdo a burocracia, limitagdes
financeiras, falta de parcerias e cambio. Muitas utilizam as redes de negocio para minimizar as dificuldades encontradas e conseguirem obter sucesso no
mercado externo.

Analisar se existe uma
melhora do desempenho da
empresa no mercado
doméstico a partir dos
processos desenvolvidos
pelas necessidades da
Internacionalizacio

Autores Feferenciados

ROOT (1994); ZEN e FENSTEESEIFER. (2008); FILHO E ANMAL (2008).

Indicadores Desempenho;

As manufaturas as vezes precisam adaptar um produto para os mercados externos para um nivel desejado do comprador. As adaptagdes podem ser feitas em
um produto fisico ou embalagem. Alzumas adaptagdes nos produtos podem ser mandatérias por questdes legais, técnicas ou por clima.

A intemacionalizagio ajuda as MPEs a profissionalizarem de forma mais rapida. Em alguns estados do sul. a internacionalizagio provocou uma série de
melhorias, principalmente nos aspectos de desenvolvimento nos recursos humanos e gestio organizacional Os recursos de capital fisico sofreram melhorias
tanto em tecnologia, como também na aquisicao de novos equipamentos. Também houve uma redugiio da dependéncia do mercado interno e a valorizagio do
produto pelo consumidor brasileiro.

QUADRO 5 - Resumo do Referencial Tedrico
FONTE: Elaborado pela autora.
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3 METODO

Neste capitulo sera apresentada a metodologianstrmirnento de pesquisa utilizado
para identificar as MPEs do estado de Goias quio esseridas internacionalmente, bem
como, coletar dados sobre as caracteristicas doegso de internacionalizagdo destas
empresas. Para melhor compreensdo do problemasdeipa e analise dos dados o estudo

foi dividido em duas etapas.

Em uma primeira etapa, buscou-se identificar pegmempresas do estado de Goias

gue estdo inseridas internacionalmente.

Em uma segunda etapa, realizou-se um levantamentdados por meio de um
questionario junto a amostra de empresas iderddikaa primeira etapa, com a intencdo de

verificar as caracteristicas do processo de int@nalizacdo destas empresas.

3.1 CONSIDERACOES SOBRE A ESTRATEGIA METODOLOGIC/AO®TADA

Este estudo tem um carater exploratorio descritigdo que o objetivo do estudo foi o

conhecimento e a descricdo de um fenémeno.

Hair (2007) diz que a pesquisa exploratéria deveuskzada para desenvolver uma
melhor compreenséo sobre um problema ou uma quéstfiesquisa. E o0 método descritivo
deve ser empregado, quando se deseja descreveraasifuacdo ou um evento.

O presente estudo buscou conhecer e descrevetrai®gsas adotadas por pequenas
empresas do estado de Goias, para insercao intarabdCollis e Hussey (2005) citam que
pesquisa exploratoria € empregada em pesquisasi@ir@npouco ou nenhuma informacao
anterior disponivel para estudos. Também citam, aymesquisa descritiva € usada para
identificar e obter informacbes sobre as caratiesiis de um determinado problema ou

guestao.

Os objetivos gerais e especificos, guiaram o estugmtando para a resolucdo do
problema de pesquisa. Na Figura 5 estéo representaditulo de sintese, os objetivos gerais

e especificos e as etapas do estudo.



| |
: Analisar as estratégias adotadas por pequenas empresas do estado de Goias - Brasil para a :
| inser¢gdo em mercados internacionais |

. D Como os produtos destas empresas
Se a internacionalizacio € um processo

. . tornaram atrativos no comercio
planejado ou de oportunidades

internacional

Se existe uma melhoria no desempenho
daempresanomercado doméstico, a
partir dos processos desenvolvidos por
necessidades do mercado externo

Como as pequenas empresas assimilam Quais as dificuldades encontradas para
conhecimento em mercados externos entrada nos mercados externos

Etapa 1 - Identificacio das empresas do estado de Goias que estio inseridas internacionalmente

Etapa 2 - Identificar as estratégias adotadas pelas pequenas empresas para a insercio em

mercados internacionais

FIGURA 5 - Objetivos Gerais, Especificos e Etapagsdtudo
FONTE: Elaborado pela autora.

3.2 PROCEDIMENTOS

Dentro da metodologia aplicada, para melhor conmsé@e do fendbmeno, foi realizada
uma entrevista com o superintendente da Secretariadlstrias e Comeércio do Estado de
Goias. A entrevista foi realizada no dia 24 de qude 2009, as 15 horas, no Palacio Pedro
Ludovico Teixeira, rua 82, 5° andar, centro, G@aniGoias e teve duracédo de 60 minutos,
gravada em fita cassete e com autorizacéao parecacdd de seu conteudo total ou parcial.

Também foi realizada no dia 25 de junho de 2009,53koras, no mesmo endereco
anteriormente citado, uma entrevista com a gewhntelacdes internacionais da Secretaria de
Industria e Comércio do Estado de Goias. A entt@vtesve duracdo de duas horas, gravada
em fita cassete e com autorizacdo para publicag&ew conteudo total ou parcial.

O objetivo das entrevistas foi verificar se a sieci@ possuia uma base de dados com
todas as MPEs do estado de Goias, que estavandassénternacionalmente, bem como,
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verificar qual a visdo do estado sobre a intermedipacdo das micro e pequenas empresas e
quais acbes estavam sendo desenvolvidas como apwiternacionalizacdo das micro e

pequenas empresas do estado.

3.2.1 Estabelecimento da Base de Dados

Antes de iniciar a descricdo do estabelecimentdbae de dados do estudo, é
importante dizer, que a pesquisadora ndo encowlisponivel dados secundarios sobre as
micro e pequenas empresas do estado de Goias imisla@ts no mercado externo. Os dados
foram coletados em varias fontes de informacdesinfsfez-se necessario construir este
banco para a realizacdo da pesquisa. A fala caletadentrevista com o superintendente do
comeércio exterior do estado de Goiés (jun, 200p)essa essa condicéo,

[...] a superintendéncia esta trabalhando tambémn ganstruir um banco de dados
das empresas. O banco de dados com o qual argepdéncia trabalha € o mesmo
divulgado do Ministério do Comercio Exterior, attav da SECEX. A

superintendéncia ainda ndo tem um banco de dadonsrdformacfes de todas as

empresas do estado que estdo exportando ou quespoasntengéo

A base de dados da pesquisa com a identificacapetpgenas empresas do estado de
Goias que possuem alguma atividade internacionatdostituida em 2009, por meio da

consolidacéo de trés bases de dados proveniergasggaintes instituicoes:
i) Confederagdo Nacional das Industrias (CNI);
i) Secretaria de Comeércio Exterior (SECEX);
iii) Correios.
De acordo com o agrupamento por faixa de valorpsréados ndo foi possivel saber
ao certo quais eram as micro e pequenas emprestasdiltvida somente foi atendida com a
aplicacdo do questionario na segunda etapa. Rdiraitdr a base de dados da pesquisa,

foram consideradas somente as empresas com valgpestados até US$ 1 milhdo, valor

aproximado e inferior a R$ 2.400.000,00 (dois mekhé quatrocentos mil reais) - valor limite
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superior para receita bruta, ano calendario, defiroonceito de pequena empresa, conforme
Lei complementar, n° 123, de 2006.

Na base de dados CNI, constava o registro de 5%esagp do estado de Goias que
estavam exportando no biénio 2004 e 2005. Considerae somente as empresas com
exportacoes até US$ 1 milhdo, permaneceu um upider88 empresas. A base de dados da
SECEX 2008 compunha-se por 271 empresas exportadooa estado de Goias.
Considerando-se também somente as empresas conmtagipes até US$ 1 milhdo,

permaneceram 192 empresas.

O banco de dados dos Correios, que correspondiamgsesas atendidas pelo
programa Exporta Facil entre 2001 e 2007, era cstopeor 276 empresas, destas ndo se
sabia ao certo quais eram micro e pequenas empsesasdo o critério adotado no estudo.
Por este motivo, foram todas consideradas de fgtotml na base de dados da pesquisa.

As trés bases de dados foram unificadas em uma bage para a exclusao de todas
as empresas que se repetiam em mais de uma basandamdse o critério da base mais
recente, que, no caso, era a base de dados da SEXBX). Ainda, esta amostra foi
verificada por um técnico da Superintendéncia dmé&oio Exterior do estado de Goias para
exclusdo de casos de empresas de maior porte receates na base de dados. Por meio de
outros cadastros da Superintendéncia, foram exduiodas as empresas que mesmo com
exportacoes até U$ 1 milhdo ndo eram micro ou peguempresas. O resultado desta etapa
foi o estabelecimento de uma amostra de 265 engresa

O Quadro 6 representa os dados gerais das badaeslake pesquisadas e a amostra das

MPEs do estado de Goias investigadas.

Total de

Base de Dados

Ano origem dos
dados

Total Empresas

Empresas com
exportacfes até
U$ 1 milhdo

Empresas que

repetiam em

mais de uma
base

Empresas com
exportagies
até Us 1 milhdo
e ndo sdo MPE

empresas
consideradas na
base de dados

da pesquisa

2004 - 2005 55 38 19 0 19
2008 2N 192 0 79 113

2001 - 2007 276 143 0 133

Base de dados 1 - CHNI
Base de dados 2 - SECEX

Base de dados 3 - Correios

QUADRO 6 — Dados Gerais das Bases de dados Pedgsisa Amostra Investigada
FONTE: Elaborado pela autora.

Nas bases de dados da SECEX e Correios ndo camstavelefone, o nome do
responsavel ou o endereco eletrénico como formaod&ato. Os dados consistiam apenas do

nome da empresa e seu endereco fisico. Com issla déntro da primeira etapa do estudo, o
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primeiro passo foi identificar o telefone destaspersas para estabelecer uma forma de
contato. Através do nome da empresa, CNPJ e endfsigo foi utilizado o site de busca
Google para encontrar o telefone, depois de esgatadssibilidade de busca via sites, foram
utilizados, sequencialmente, como meétodos de papcarlista telefébnica em papel, as
operadoras de telefonia e a lista telefonica elated

Das 265 empresas que formaram a base de dadoggtarpesquisa, de algumas o
namero de telefone encontrado ndo correspondiaaaentpresa e, em alguns casos, nao
houve resposta ao telefone apos varias tentatvabh@nada. Para as empresas com numero

de telefone valido, foi aplicada uma enquete prédgipesquisa com as seguintes questdes:
i) A empresa esta exportando atualmente?
i) Quando foi realizada a ultima exportacédo?
iii) Pretende exportar novamente?
iv) Quem € o responsavel na empresa pelo comércioater
v) Qual é o endereco eletrénico?

Esta enquete permitiu refinar a amostra e ideatificresponsavel pelas exportacdes e
0 endereco eletronico destas empresas para engoesdbionario na segunda etapa do estudo.
O Quadro 7 apresenta-se a amostra que resultoa dessiete, que revela as MPEs que
possuem alguma relagdo de negodcio com o comértéonex como também, a amostra das
empresas, que no momento, ndo estdo fazendo netiponde negocio com o mercado

externo.

Base 1 Base 2 Base 3 Total
Resumo da base de dados CHMI Secex Correios
2004 -2005 2008 2001 - 2007

Quantidade empresas Base
Dados Pesqguisa 19 113 133 265
Empresas exportando 11 60 23 94
Expresas ndo exportando 4 30 66 100
Miamero de telefone invalido 3 15 29 47
Ligacdo ndo foi atendida 1 3 15 24

QUADRO 7 — Amostra das MPEs que possuem RelacdmdBomércio Externo
FONTE: Elaborado pela autora.

Das 265 empresas que formaram a base de dadostutim esicial, foi possivel
contato com 194 empresas. Destas empresas, 94eaptdtando atualmente e 100 empresas,

por algum motivo ndo estdo exportando e, tampaeatizam qualquer outra atividade com o
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mercado externo. Para as empresas que nao estapamiaado na época da enquete, 11
delas, pretendem negociar com o mercado externanmemnte, as demais ndo pretendem.

Assim, a amostra investigada na segunda etap& fod @mpresas.

O apéndice A apresenta-se as empresas por bazgadatjlbem como, a consolidacao
das bases e o status de cada empresa na prinagieadet estudo. O resumo do status de cada
empresa resultou na base de dados utilizada nadzgtapa.

3.2.2 Estabelecimento do Questionario

Apos aplicacéo da prévia do questionario de peaqealizada via telefone, obteve-se
o resultado de 94 MPEs que estdo exportando atontdnm® estado de Goids. Depois de
identificadas quais s&o as micro e pequenas enspegpartadoras, a segunda etapa consistiu

em verificar como se desenvolve o processo denaternalizacdo destas empresas.

O questionario da segunda etapa, conforme apéBdioeestabelecido com base no
referencial tedrico, tendo em vista o objetivo dtudo. Tal questionario foi também norteado
pelo questionario utilizado por Cortezia (2007)amalise da internacionalizacdo de micro e
pequenas empresas da industria de software doeataRlio Grande do Sul (Brasil).

Apos a elaboracdo do questionario, este foi envigala a gerente das Relacdes
Internacionais da Superintendéncia do Comérciorextdo estado de Goias, para um teste
de compreensédo de seu contetdo. Foi utilizadofparatacdo e envio do questionario, um
site da internet denominado http://spreadsheetglg@om/viewform?formkey. O
questionario apresenta 21 questdes, sendo seidgsiebertas e quinze fechadas. Conforme
testes realizados o questionario demanda tempdonfe dez minutos para preenchimento,

sendo este hospedado em um provedor de internet.
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3.2.3 Coleta de Dados

Apos testado e validado o questionario, no dia@owtubro de 2009, uma coépia via
internet através do site hospedeiro foi enviada ppados os gestores responsaveis pelas
exportacdes das empresas identificados na prireéagza do estudo. Na primeira chamada,
esperou-se 22 dias para obtencdo das respostaseatsoquatro empresas responderam. Foi
feita a segunda chamada no dia 19 de novembro € Hpdias somente duas empresas

responderam.

Entre os dias 16 de dezembro ao dia 19/02/201@ueg# por uma tentativa de
respostas através do telefone, usando o mesmaanéesi € 0 mesmo site hospedeiro e um
profissional contratado (trabalho informal) que lbedm presta servicos para uma empresa de
pesquisas localizada em Goiania. Das 88 empresasrapeberam o questionario e nao
responderam via internet, aleatoriamente 60 empiesam contatadas por telefone. Destas
empresas 35 aceitaram responder o questionaridefmone. Como resultado de todas as
formas de contato, obteve-se 41 empresas que E=@OM ao questionario, o que
corresponde a uma taxa de respostas de 43,6% alodeoempresas que estdo exportando
identificadas na primeira etapa do estudo. O qu8dapresenta um resumo da amostra das
empresas respondentes ao questionario, mostranderogntual das empresas por base

individual.
Base de Dados Amostras de Empresas 1° etapa Amostia das empresas z
etapa pesquisa
Mio Exportando| Exportando Exportando %
Base de dados 1- CNI 19 4 11 4 36,36%
Base de dados 2 - SECEX 113 30 60 25 41,67%
Base de dados 3 - Correios 133 66 23 12 5217%
Total Valido Empresas 265 100 94 41 43,62%
194

QUADRO 8 — Resumo da amostra das Empresas comaduaternacional por Base Individual
FONTE: Elaborado pela autora.

Durante a coleta de dados na segunda etapa doogedtrdm identificadas 13
empresas que ndo eram MPEs. Durante a coleta des ded primeira etapa do estudo,
considerou-se o limite de exportagdes de até USIHAm A confirmagéo se essas empresas

eram MPEs foi obtida somente apos aplicacdo daiqnésio na segunda etapa do estudo.
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4 APRESENTACAO DOS DADOS

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

As 94 empresas identificadas na primeira etapa sinde estdo localizadas
geograficamente em 24 cidades do estado, a safgerasAlLindas de Goias, Anapolis,
Aparecida de Goiania, Caldas Novas, Campo Alegr&adiés, Cataldo, Chapadao do Céu,
Cristalina, Edéia, Formosa, Goiania, Goianira, blé@ndia, Itaberai, ltumbiara, Jaragua, Jatai,

Nazario, Pires do Rio, Luziania, Quirinépolis, Rierde, Trindade e Uruacu.

Na segunda etapa do estudo, obtiveram-se respesddmuestionario com empresas
de 12 cidades, representando 50% das cidadesfickmidis na primeira etapa do estudo. Na
Figura 6, estdo representadas todas as cidadesenoealizam as empresas investigadas, ou

seja, MPEs que tém alguma atividade relacionadaccorarcado externo.
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FIGURA 6 — Gréfico Localizacdo Geogréfica das Erspse
FONTE: Elaborado pela autora

AplOs a aplicacdo do questionario de pesquisa, dasmpresas respondentes,
identificou-se que 13 sdo médias empresas, o quesenta 31,7% das respondentes.
Decidiu-se por ndo excluir esse grupo da amosfrajue foram feitos testes durante o

tratamento dos dados com a inclusdo e excluséde desgrupo. Concluiu-se que os dados
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desse subgrupo nédo sao discrepantes quando compaaad dados das empresas que

atendem o critério considerado para a categoriasMPE

Ao avaliar as MPEs empresas do estado de Goiasetag@io ao tempo entre o ano de
fundacdo da empresa e 0 ano da primeira exporfaagd®se dizer que este intervalo é curto.
Verificou-se que 73% das empresas iniciaram adade de exportacdo com tempo inferior a
10 anos entre 0 ano de fundacéo e o ano da primyg@@tacdo. Dentre a amostra pesquisada,

17% revelaram-se como exportadoras com tempo anfardois anos desde sua fundacéo.

As MPEs do estado de Goias entraram no mercadonexteais recentemente.
Analisando-se as respostas aos 41 questionari@osabtidos, verificou-se que a grande
maioria das empresas entraram no mercado extepert@ do ano 2000 (questdo 7) do
questionario). Na Figura 7, mostra-se que 83% dgwesas entraram no mercado externo a

partir da atual década e somente 17% entraramaaalaéle 90.

2001 -2010 34

1991 - 2000 7

1280-1990 0

Década de entrada no mercado externo

a =7 10 15 20 25 30 35 40

OQuantidade de Empresas

FIGURA 7 - Gréfico Década de Entrada no Mercadefxt
FONTE: Elaborado pela autora.

Avaliando-se a frequéncia das exportacbes (quedt@io questionario), os dados
indicam que 42% das empresas mantém exportagdssantes, 36% fazem exportacdes

esporadicas e 22% exportam em épocas sazonaiigiita 8, apresenta-se a frequéncia das

exportacoes.
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FIGURA 8 - Gréfico Frequéncia das Exportagfes

FONTE: Elaborado pela autora

O principal produto exportado pelas MPEs do estiEl&Goias investigadas (questao

12 do questionéario) sdo as confeccdes. Sdo 15 sagpaeste segmento voltadas para o

mercado externo, representando 37% do total dasrtexpes.

Alimentos processados e

utensilios e equipamentos para industria vém enunsieg lugar com 12% cada um,

artesanato, acessorios masculinos e femininos agjgaias e afins com 5 % cada e demais

produtos (velas,

utensilios médicos hospitalare)jveis e objeto de decoracao,

medicamentos, escova de uso industrial, carneadad; artigos catolicos, algodéo e alcool e

acucar) com 2,4% para cada produto exportado. Nardi9, apontam-se os produtos

exportados e a quantidade de empresas por produto.
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FIGURA 9 - Gréafico Produtos Exportados
FONTE: Elaborado pela autora.
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Com relagéo ao destino das exportacdes (questdo fjQestionario), observa-se que
64% delas estdo exportando para mais de dois paisEsacterizacdo dos principais paises
para 0s quais as empresas estdo exportando estderpda na Figura 10. Os Estados
Unidos sdo o maior importador de produtos das esaprgue compuseram a amostra. O
estudo mostra que 46% das empresas estdo vendemalegte pais. O segundo pais é
Portugal, fazendo negdécios com 24% das emprests, Japao e Espanha, estdo em terceiro
lugar com 12% cada um. Venezuela, México, Kuwadlid e Chile, sdo os paises que
possuem a menor parcela de importacdo dos prodeitos em Goias. Além dos paises
representados no grafico, temos ainda 31 paisespsajuais a0 menos uma empresa possui

relages de negocios.

Estados Unidos 19
Portugal 10
Suica
lapdo
Espanha 5
Argentina 4
Wenezuela

Meéxico

Destino das Exportacies

Kuwait
Italia

Chile

WoWm Wwow W

a 5 10 15 20

Quantidade de Empresas

FIGURA 10 - Gréafico Destino das Atividades Interioaais de MPEs de Goias
FONTE: Elaborado pela autora.

Na Figura 11, mostra-se o valor exportado sobraturdmento da empresa. O valor
exportado sobre o faturamento da empresa o quast@w 9 do questionario) ainda é
pequeno. Para 80% das empresas, este valor estaleat20%. Somente, para 7,5% das
empresas as vendas tanto no comércio externo,agnanhterno, tendem ao equilibrio, pois,

verifica-se uma exportacao de 41 a 60% sobre cafaiento.
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FIGURA 11- Grafico Valor Exportado sobre o Faturaine
FONTE: Elaborado pela autora.

4.2 DADOS SOBRE AS CARACTERISTICAS DA INTERNACIONAZACAO DA
AMOSTRA PESQUISADA

A Figura 12 apresenta os motivos que impulsionaamPEs a buscarem o comércio
externo. No que se refere aos aspectos do proesssmégico adotado pelas empresas
pesquisadas (questdo 13 do questionario), veriseoypor um lado, que 54% das empresas
pesquisadas engajaram-se em atividade internacoueahdo procuradas por clientes de
outros paises interessados em seus produtos. Rorladio, 24% revelaram algum nivel de
planejamento de sua atividade internacional e, BtENe22% indicaram que a
internacionalizacdo faz parte de seu planejamesttatégico. Dentre os 24% que possuem
algum nivel de planejamento, 14% citaram que bastar mercado externo por confiarem
em seu produto; e 10% consideram a internaciomgdiizgor perceber o mercado interno

como saturado.
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FIGURA 12 - Grafico Fatores que Impulsionaram a Egeg a buscar o Comércio Internacional
FONTE: Elaborado pela autora.

questionario) obteve-se o0 seguinte resultado: 2&% empresas possuem algum tipo de
contrato para exportacdo direta com as empresanaaionais clientes; 24% fazem

exportacdes atraves de terceiros, 22% possuenr@prigpdepartamento de exportacao; 10%
fizeram aliancas estratégicas com empresas intenas; 10% possuem distribuidores no

mercado externo, 5% possuem vendedores viajantasvpadas no mercado externo e 2%

Quanto as formas de envolvimento com o mercadorrextéguestdao 14 do

concederam licenciamento. A Figura 13 mostra etsess.

Mivelde Envolvimento com o Mercado

Externo

Contratos
Exportacdo através de terceiros
Departamento interno de exportacdo
Distribuidores no mercado externo
Aliancas estratégicas
Vendedoresviajantes de exportacdo

Licenciamento
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FIGURA 13 - Gréafico Nivel de Envolvimento com o Mado Externo
FONTE: Elaborado pela autora.
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A Figura 14 apresenta 0s aspectos que contribufiam insercdo da empresa no
comércio internacional (questdo 15 do questionaAs)redes de relacionamento do gestor
destacaram-se com maior indice de respostas, yiet®6% das empresas indicaram utilizar
este recurso para entrarem no mercado externoo®aspectos também indicados foram:
acompanhamento do cliente/fornecedor interno, 1M&sdes comerciais, incentivadas pelo
governo, 12,5%; bom nivel de conhecimento das rmormgrocedimentos, 12,5%. O

consorcio de exportacao foi citado por somente emgaresa.

Redesde relacionamento do gestor 23

Acompanhamento do cliente/fornecedor
interno

Missdes Comerciais (incentivos do
governo)

Bom nivel de conhecimento das normas e
procedimentos oriundos dos tréamites .

Empresa no Comércio Internacional

Consorcios de exportacdo 1

Aspectos que Contribuiram para Insercio da

) 2 10 15 20 25

Quantidade de Empresas

FIGURA 14 - Grafico Aspectos que Contribuiram plassercdo da Empresa no Comércio Internacional
FONTE: Elaborado pela autora.

Constatou-se que existem quatro fatores princigpagscontribuem para a atratividade
do produto no mercado externo (questdo 16 do guesio). Do total das empresas do
estudo, o primeiro fator mencionado foi a empresaum produto personalizado, o que
representa 27%. Em segundo lugar, cita-se o baigto ao produto que representa 24,5%.
Em terceiro lugar, a divulgagédo do produto na mgeem diversos idiomas, 22%. O quarto
motivo mais citado foi a divulgacédo do produtode#tm feiras e exposi¢cdes internacionais,

com 19,5%. A Figura 15 apresenta esses resultados
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FIGURA 15 - Atratividade dos Produtos no Comércikbelfno

FONTE: Elaborado pela autora.

As empresas citaram varias fontes de conhecimgnis{do 17 do questionario) para

fazerem negdcios no mercado externo. A Figura 16tmajue a fonte mais citada foi o

suporte do Servigo de Apdio as Micro e Pequenasr&ap (SEBRAE), que contribuiu com

24% das empresas. Porém, outras fontes de conhoipr®piciadas por iniciativas publicas

também foram citadas por 25% dos empresarios. &0 websitesdo governo com

informacdes técnicas; treinamento em exportacda @apresas de pequeno porte (primeira

exportacao);workshop do comércio exterior e a Agéncia Brasileira de nirgdo de

Exportagbes (APEX). Ainda, para aquisicdo de conteato, as redes de relacionamento do

gestor também tém papel importante, referidas @86 2los entrevistados. O item pro-

atividade do empresario (aprender fazendo) foi meado por 17% e redes de relacdes

internas (cliente/fornecedor) por 12%.
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FIGURA 16 - Gréfico Fontes de Conhecimento
FONTE: Elaborado pela autora.

Algumas respostas indicaram dificuldades (questiald questionario) quando se

toma a decisdo de entrar no mercado externo. Nmnt20% dos empresarios entrevistados

indicaram nao perceber dificuldades. Na Figura ¥tace representadas as principais

dificuldades citadas pelos respondentes, sao elazsso de regulamentacbes com 32%;

limitacOes financeiras representam 15 %; dificuédadom cambio, 12%,; falta de parcerias

internas e externas, 7%; barreiras de logistica, di#eérencas culturais, 5% e falta de

profissional com dominio de inglés, apenas 2%.

Excessode regulamentacdes - burocracia..
Mo encontrou dificuldades 2
Limitacdes financeiras &
Dificuldades com Cambio 5
Falta de parcerias internas e externas 3
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FIGURA 17 - Gréfico Dificuldades Percebidas
FONTE: Elaborado pela autora.



76

Quanto a percepcao de melhoria da atuagdo da eanpoesnercado interno como
resultado de sua atuacdo no mercado externo (qQueét@o questionario), obteve-se que

24% dos respondentes nao perceberam nenhum tipelteria.

No entanto, esta percep¢do ndo € comum para tods, que 30% citaram que
perceberam melhoria na qualidade dos produtos;amelma imagem da empresa perante
fornecedores, bancos e clientes foi citado por 1&¢éracoes de design e apresentacdo visual
tornando o produto mais atrativo, 12%; produto rf@is valorizado pelos consumidores
brasileiros, 5%; ganho de escala pelos investinsemgalizados em tecnologia de
equipamentos e capacitacdo das pessoas tambéntafio por 5% dos entrevistados. Na
Figura 18, mostram-se as melhorias percebidas.
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FIGURA 18 - Grafico Melhorias no Desempenho da Easg no Comércio Interno
FONTE: Elaborado pela autora.

Quanto as expectativas dos respondentes a regqteittividade internacional da
empresa (questao 19 do questionario), 37% dosmdsptes planejam expandir a atuacao nos
mercados onde ja atuam; 22% querem expandir adatyagra novas regides geogréaficas;
22% pretendem buscar novas parcerias estratégiiaga, verifica-se que 19% dos
respondentes planejam inovar em seus produtosgpemdir a internacionalizacdo. A Figura

19 aponta estas expectativas.
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FIGURA 19 - Gréfico Perspectivas para o Futuro
FONTE: Elaborado pela autora.
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5 ANALISE DOS DADOS

A andlise apresentada condensa os dados quawnttatbtidos por meio dos
guestionarios aplicados, bem como, salienta aquelasionadas ao conteudo das respostas
abertas e a de conteudo do texto resultante dsctiefio das entrevistas.

5.1CARACTERISTICAS DA ESTRATEGIA DO PROCESSO DE
INTERNACIONALIZACAO ADOTADO PELAS EMPRESAS PESQUISPAS

5.1.1 Caracteristicas das Empresas com Insercao émhacional

Com relacdo as caracteristicas do modelo de insengérnacional adotado pelas
empresas pesquisadas, verificou-se que a maioribuemo mercado externo mais
recentemente. Da amostra considerada no estudo, d&%empresas comecgaram suas
exportacdes a partir do ano 2000. Percebe-se gsmon@s empresas que nao planejaram sua
entrada no mercado externo, o episddio foi relatare rapido a contar da data de sua
fundacao. Entre a amostra pesquisada 73% das exsm@secaram suas exportacdes dentro
de um intervalo de 10 anos. Cabe observar, que eatacteristicas acompanham os dados
obtidos sobre o0 movimento de desconcentragcdo ralgans principais poélos exportadores,
sendo regides sul e sudeste e migracdo para @esedp menor potencial, como centro oeste
e norte, principalmente do periodo de 2000 a 28@4undo o observatorio das MPEs —
SEBRAE SP (2006).

Quanto ao entendimento de qual modelo teérico pedexplicativo para a atividade
internacional das empresas pesquisadas, obseryaes@ abordagem comportamental da
Escola de Uppsala e a nocaobaen global trazem elementos capazes de descrever 0s casos

em andalise.

Johanson e Vahlne (1977) e Johanson e Wiedershamiin¢(P975) explicam que as
empresas entram no mercado externo em paises 08zirds quais possuem praticas

semelhantes de negdécios e gradativamente avangarpgiaes mais distantes. O modelo tem
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como pressuposto basico o conhecimento experiemcacumulo de experiéncia. Porém no
final da década de 80, alguns tedricos de iderasvaglas adicionam uma nova abordagem ao
modelo, escrevendo sobre as redes de relacionamenestor, mostrando que quanto maior
a rede, maiores as chances de sucesso no mert¢ad@mdaonal. A abordagem da teoria de
Uppsala dentro de seu pressuposto basico, com@&mandom a nova abordagem das redes de
relacionamento é o que melhor explica a entradanaccado internacional das empresas

pesquisadas.

O estudo mostra que algumas empresas do estadmids, Gazem negodcios com
paises semelhantes ou pouco semelhantes ao Brasdrmos de distancia cultural, como:
Portugal, Espanha, Argentina, Venezuela, MéxicdleCRorém, percebeu-se também, que
outras empresas estdo fazendo negdécios com paisasig considerados diferentes ou muito
diferentes do Brasil em termos de distancia cultwamo: Estados Unidos, Suica, Japéao,
Kuwait, Italia (ROCHA, 2003). No estudo foi percgbique a maioria das empresas exporta
para mais de dois paises, mesmo exportando paaspedm semelhangas culturais com o
Brasil, como Portugal e Argentina, a mesma empegparta para paises considerados muito
diferentes. Nota-se que o0 pais com o0 qual 46% dgwesas do estudo estdo fazendo
negocios atualmente é com os Estados Unidos. Por@mnse pode afirmar, que este pais é

alvo da escolha para entrada no mercado externo.

O estudo mostrou que a maioria das empresas padgsido estado de Goias, entrou
no mercado externo em menos de dez anos a contauadéundacdo. No entanto, cabe
mencionar a identificacdo de 7 empresas (17% datamaue, com menos de dois anos de
existéncia, realizaram exportacdes. Essa evidéswigere que a nocdo dmrn global
também pode ser explicativa para o entendimentprdoesso de internacionalizacdo das
empresas pesquisadas. A andlise das caracteyidéiseas empresas, mostra que elas atendem
a trés questdes chave das quatro, que a maioriaudoses utiliza para conceituar lasrn
globals(DIB e ROCHA, 2008). As empresas identificadas espresas que nasceram apos a
década de 90 e o tempo entre a fundagdo da engees@ta da primeira exportacéo foi de,
no maximo, dois anos e o valor das exportacoes regidtrado entre 1 a 20% do seu
faturamento.

A Ultima variavel considerada por Dib e Rocha (99& predominancia das empresas
consideradaborn globalem setores de alta tecnologia. Contudo, esse ronjle empresas
identificadas no estudo, ndo pode ser identificadmo intenso em conhecimento ou

tecnologia. Estdo representadas por segmentossds/esendo: alcool e agucar; utensilios e
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equipamentos para induastria; confeccdes; moveisbjetas de decoracdo; utensilios e
equipamentos médicos hospitalares e calcados. Pdviean; Sorbeim e Erikson (2008)
citam que ha evidéncias empiricas de empresasdevsadasorn globalem outros setores
como artes e artesanato e Rennie (1993) cita qpeesas com estas caracteristicas podem
ser encontradas em todos os setores industriais.

As empresas do segmento de confecgcOes sdo as (ise esi@o inseridas
internacionalmente, fato este, que pode ser exdigela grande quantidade de empresas
deste setor instaladas no estado. No ENCOMEX 288frado em Goiania, o secretario da
Industria e Comércio do estado de Goias, citouagestado de Goias possui um dos maiores

poélos de confecgdes do pais.

5.1.2 Modo Utilizado para Insercao Internacional

Com relacéo as caracteristicas do processo deacienalizacdo, o estudo revela que
a entrada no mercado externo é melhor explicada aam efeito da identificagdo de uma
oportunidade, do que como resultado de planejameias empresas entrevistadas, 54%
delas foram procuradas por clientes externos sgacds em seus produtos. Somente 22%
das empresas possuem um planejamento estratégintado para o mercado externo.

No entanto, mesmo as empresas que nao possuem amgjaphento estratégico
orientado para o mercado externo estdo, de algunp,mMmuscando novas oportunidades.
Algumas empresas do estudo citaram que encontnapamercado externo, uma alternativa
para um mercado interno saturado. Root (1994) dstreodo ponto de vista organizacional,
que, ao abrir-se para 0 mercado externo a empessmblve nova cultura e aprimora seus
métodos administrativos. A internacionalizacdo redudependéncia do mercado interno.
Outras empresas, por confiarem no desempenho depreeluto no mercado interno,
decidiram buscar o mercado externo para novaswpdades.

Considerando as oportunidades e as ameacas quepassas enxergaram em seus
ambientes de negdcios, pode-se dizer que 78% d&s MWestigadas entraram no mercado
externo aproveitando oportunidades, e, assim, hdoejaram exportar seus produtos ou

realizar alguma atividade no mercado externo.
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Um excerto da entrevista realizada com o Supenetetie do Comércio Exterior do
Estado de Goias (jun, 2009), corrobora a questde,a3 MPEs do estado de Goias, ndo

possuem de fato um planejamento estratégico p&n@damo mercado externo,

[...] @ maior parte acha o negocio de comérciorimxteoisa de outro mundo, e que
ele tem que vender e para os vizinhos dele aluaalele, no quarteirdo dele e mais
nada. Entdo criar-se uma cultura de que o mercaj@oéhinternacionalizado, e que é
possivel tanto vender pro vizinho do lado quantodee pra China, para o Japao
para Europa e assim por diante.

Entrar no mercado internacional, principalmentengoan&o se tem um planejamento
estratégico, as vezes, pode ser arriscado. De mommth 0 modo de entrada no mercado
externo é preciso um plano especifico de estraggiara criar sustentabilidade para a
empresa.

Root (1994) classifica os modos de entrada no rdereaterno em trés blocos. Em
ordem crescente, os modos de entrada represent@resnavestimentos, maiores riscos,
bem como, maiores controles sobre o0 mercado ajvmodos de entrada de exportacao
(indireta e direta). i) modos de entrada contrigtu@icenciamento, franquias, acordos
técnicos, contratos de servigcos, contratos de gewaento, contrato de producdo, entre
outros). iii) modos de entrada de investimentoge@imentos individuais através de novos

empreendimentos ou aquisicogsiat ventures.

A pesquisa mostrou que MPEs do estado de Goias gsddativamente, construindo
um processo de internacionalizacdo. Algumas empjésastdo inseridas no segundo estagio
conforme modelo de anélise. Entretanto, as exgietagsdo o0 modo de entrada predominante
entre as empresas pesquisadas. Das exportacoetasdparticipam 24% das empresas, nas
exportacdes diretas sdo 37% das empresas, somanddooexportacido sao 61% do total das

empresas.

A exportacao indireta ndo permite a empresa tempsdjaria estratégia de entrada no
mercado externo, porém oferece vantagens por regbeaixo volume de investimentos e
baixo risco envolvido. Ainda, pode-se aproveitamoahecimento dos intermediarios sobre os
mercados explorados (GARRIDO, 2007). As exportagddiretas sdo a melhor maneira de a
empresa entrar no mercado externo pela primeirdR@DT, 1994).
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Nas exportagOes diretas, existe a vantagem dootensobre o planejamento de
marketing e maior protecdo sobre os ativos da esapigo estagio inicial, as exportacdes
diretas oferecem maiores riscos por demandaremresaiovestimentos e maior necessidade

de informac¢des do mercado alvo (ROOT, 1994).

Nos modos de entrada contratuais, tem-se uma pailee29% das empresas, sendo
27% para contratos diversos e 2% para licenciamégte modo de entrada representa o
segundo estagio do modo de entrada no mercadonextéentro do processo de
internacionalizacdo. O contrato, dentre os modosegindo estagio citado por Root (1994),

€ o0 mais utilizado pelas empresas do estudo.

Avaliando os fatores que contribuiram para entra@s MPEs no mercado
internacional, as redes de relacionamento do gdéstam o fator principal. Este fator é
fundamental para criar oportunidades, visto que BB empresas entraram no mercado
externo através de seus contatos. Esta analisarherda-se na teoria da escola de Uppsala
com a nova abordagem sobre as redes de relaciotariiial e Hemais (2003) citam que o
processo de internacionalizacado deixa de ser sentertsacdes além fronteira, e passam a
ser vistos como oportunidades de relacionament@s d@tonteira. Acompanhamento do
cliente/fornecedor também foi um dos fatores ckadqyue colaboraram para entrada no

mercado externo.

5.1.3 Atratividade dos Produtos no Comeércio Internaional

ParaCavusgil e Nevin (1981), os fatores internos dopartamento das empresas séo
determinantes no marketing internacional para peg@empresa para os estagios iniciais da
internacionalizacdo e motivar os gestores. Estesefa podem ser: diferencial dos produtos,
precos, nichos de mercado, orientacdo tecnoldgieaugsos disponiveis.

Para as MPEs do estado de Goias, os fatores emisgp@ia despertar ou gerar uma
atratividade no mercado internacional ou motivamsngestores para buscarem o mercado
externo foram: produtos personalizados, baixo cdstgroduto, divulgacdo do produto na
internet em diversos idiomas e produto apresergadteiras e exposi¢oes internacionais.

Produtos personalizados permitem a empresa aterchars especificos de mercado.

Martin, Martin e Minnillo (2009) citam que é imparite conhecer bem o cliente, entender
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suas necessidades e desenvolver produtos e sepagsitendé-lo. Normalmente as MPEs
tém boa mobilidade para se adaptarem as exigétmsasonsumidores. Os comentarios feitos
pelos participantes do estudo elucidam bem a irdpoid de conhecer o cliente e entender
suas necessidades. Root (1994) fala que é fundaimantbém identificar as tendéncias do
mercado. Saber interpretar estas tendéncias eodefsg toda a diferenca no sucesso ou

fracasso nos negocios internacionais.

Um dos participantes do estudo fala da motivacdaemder um publico especifico
de mercado. Conforme questionario 25 (jan, 201@)d*‘dato de sermos uma empresa que
trabalha na éarea religiosa, temos como maior mgivaem relagdo a atividade internacional,
divulgar em nossas camisetas mensagens cristdsac®elo com o questionario 38 (fev,

2010) mostra os reflexos negativos sobre a intexrpéie errada de uma tendéncia de mercado,

[...] éramos mais constantes em nossas exportagddemanda de nossas joias
trabalhada em ouro era grande, com isso criamoasnmarcas, principalmente em
prata, porém a demanda caiu. A queda foi devidonemor interesse pelas joias de
prata, por ser o ouro mais valorizado. Sendo agstamos com o foco no mercado
interno, para que possamos expandir esse novotpreduosteriormente exporta-lo.

Ter um bom produto no mercado doméstico ndo € glarde sucesso deste mesmo
produto no mercado externo, pois, cada mercadoupasss proprias caracteristicas.
Conforme Root (1994), o desenho da estratégia ttadenno mercado externo para um
determinado produto ou servicgo, exige a formuladgoam plano de marketing, bem como, a
escolha de um modo de entrada. O modo de entratiaadee a entrada em um determinado

pais e o plano de marketing destina-se a entradeentado especifico daquele pais.

Ao desenhar uma estratégia de promocéo do pratiuttvo do plano de marketing,
algumas decisdes precisam ser tomadas. Root (£RB84s principais decisfes que a empresa
deve considerar: identificar e medir o publico aldecidir sobre o propdsito de compra: tema
ou apelo da mensagem; decidir sobre o melhor amalix vendas pessoais, campanhas,
promocao de vendas e publicidade; adaptacdo deagmmspara as diferentes culturas. Apos
estas decisbes, a empresa tem definicbes clarmsiesenhar a estratégia de promocéo para o

produto escolhido.

As empresas do estado de Goiads que ja estdo nadoezgterno, querem progredir e

estdo investindo na divulgacdo dos produtos com e$encdo. Investir em publicidade
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através da internet foi e € um dos meios de digdlgalos produtos que muitos dos gestores
estdo utilizando. Verificou-se que este veiculocdmunicacdo responde pela estratégia de
22% das empresas para criar uma atratividade noach@rexterno e maior visibilidade para
seus produtos nestes novos mercados. O comemédidopor um dos respondentes da

pesquisa, questionario 32 (fev/2010) explana beuneatao,

[...] este ano estaremos investindo mais em digdlga de nossos produtos pela
internet, queremos dar mais visibilidade a eles posso percentual médio hoje em
exportacdo é de apenas 5%. No momento somos mejitendentes do mercado
interno, queremos fazer um equilibrio entre merdéatlsno com externo.

Identificar e medir o publico alvo sdo os primeineassos a serem dados ao se
desenhar uma estratégia de promoc¢do dentro do planmarketing (ROOT, 1994). As
empresas do estado de Goids pesquisadas, comegiatde promocao do produto, utilizam
as feiras voltadas para o mercado externo pardgdig@io do produto. Este canal é utilizado
para se criar uma atratividade dos produtos, gahciente para entrada da empresa no
mercado alvo. Encontra-se no estudo, comentarieslggtram o fato no questionério 3 (out,
2009), “o contato com possiveis clientes potenai@smercado externo ocorre através de
feiras nacionais ou internacionais, e ou, até megnal’. Como também, no questionario
39 (fev, 2010), “a principio faziamos feiras em $&wlo, e devido a qualidade de nossos
produtos, comerciantes estrangeiros demonstrargaresse. Fizemos algumas viagens, com

intuito de negociar nossos produtos e adquirir e&peia no ramo”.

O governo no estado de Goias também tem procuraditaraos empresarios a
divulgar seus produtos e encontrar potenciais cadqges. Fazer com que o publico alvo
conheca o produto é o primeiro passo para criaratnatividade e gerar potenciais negocios.
Em entrevista realizada com a gerente de Relagesacionais do Comércio Exterior do
estado de Goias (jun/2009) observam-se as acOessfii@ sendo realizadas pelo governo

com este proposito,
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[...] dentro do projeto primeira exportacao, ostéas do programa pesquisam no
mercado e definem até trés mercados potenciaig, @ade o produto pode ser
exportado. Os técnicos tentam captar compradomsgsaempresarios. Nesta fase
de promoc¢do comercial, a gente tenta levar o em@ipoepara as feiras dentro dos
ENCOMEXs... para eles verem as necessidades dml@epportarem. Os pequenos
empresarios as vezes ndo podem ir as feiras pa@es seus produtos pelos
custos de hospedagens e passagens, para eleodificiit entdo, eu vou levando
catalogos e cartdes de todos, representando eles.

A grande maioria dos estudos em Marketing inteomadi construiu uma suposicao
gue as pequenas empresas sdo menos competitivasroado internacional. Porém, Moen
(2000) cita que é possivel as MPEs desenvolverdraté&gias de marketing internacional,

eficazes o suficiente, para reduzir suas desvamsagebter sucesso no mercado externo.

5.1.4 Assimilagao de Conhecimento

Na literatura abordada, os autores consideram ipalmeente dois tipos de
conhecimento nas operagfes internacionais, sendonbecimento objetivo ou explicito
(facilmente transmitido) e o conhecimento expelignou tacito, que pode ser aprendido
somente pelas proprias experiéncias.

No processo de internacionalizacdo de pequenas esafr a aquisicdo do
conhecimento explicito € mais dificil para as peqsedo que para as grandes empresas.
Sabendo que recursos financeiros sado escassoagpemuenas, deduz-se que elas nao tém
condicOes de investir em sistemas de informacaa adquirir conhecimentos. Anderson e
Boocock (2002) citam que as pequenas empresasrean tecursos limitados para investirem
em conhecimento, tendem a usufruir do conhecimdatoredes de relacionamento, como
fornecedores, clientes e todos os envolvidos naiaadk valor. O conhecimento gerado é
mais um conhecimento informal e o uso de treinamdontmal € raro, ocorrendo a

prevaléncia do conhecimento tacito sobre o explicit

Para Anderson e Skinner (1999), no inicio do pmmede internacionalizacdo, o
aprendizado requerido € mais um aprendizado sahpeosedimentos e normas legais e sobre
as transacdes de negocios no exterior. O prin@patblema neste estagio € a falta de
conhecimento sobre as “regras do jogo”. Para esteadda de conhecimento, normalmente

existem programas governamentais para darem gsietasu
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Anderson e Boocock (2002) citam em seus estudogecesse do governo em prover
treinamento para as pequenas empresas. As inaggimiticas suportam treinamento formal
e oportunidades com programas especificos. Nornmadmoes programas do governo incluem

marketing, treinamento para iniciar as exportaciesligéncia de mercado e visitas.

O SEBRAE € o principal servico brasileiro de sesyi@ra apoio as MPEs, ndo s6 no
comércio exterior, como também no comércio inteA®MPES do estado de Goias citaram
este recurso como uma das principais fontes papaira@m conhecimento para entrada no
mercado externo. Em entrevista realizada com anggerde Relacdes Internacionais do
Comércio Exterior do estado de Goias (jun/2009), citado o trabalho realizado pelo
SEBRAE em parceria com 0 governo, com O propOséoprbver suporte e geracao de

conhecimento para estas empresas,

[...] dentro do programa, a gente de inicio faz diagndstico na empresa. E uma
parceria com o SEBRAE, o consultor do SEBRAE fadiagnostico gratuito e
mediante este diagnéstico, o consultor indica samwrsos para suprir uma
deficiéncia ou outra da empresa.

O governo do estado de Goias possui varios programa 0 objetivo de promover
conhecimentos e propiciar caminhos para ajudar BE$Vempresarios a estarem preparados
para negociar no mercado externo. O governo temstido em programas que dao suporte
em conhecimento para negociarem no mercado extgmocipalmente no programa
“primeira exportagdo” onde o suporte € mais coropéet empresas. Em entrevista foi dito

pelo Superintendente do Comércio Exterior do EstidGoias (jun, 2009),

[...] com o programa “primeira exportagéo”, a sumendéncia tem condicdes de
conhecer as dificuldades do empresario, principafeneo quesito do conhecimento
para entrada no mercado externo. Ai o programa @reralguns cursos gratuitos,
porque 0 pequeno empresario ndo tem recurso fimargara fazer cursos.

As MPEs do estado de Goias mostraram que utilizamm ftequéncia, 0os programas
governamentais como fonte de oportunidades par&abers conhecimento. Além do
SEBRAE, elas disseram que utilizam tambeémbsitescomo “exporta facil”; “portal do

exportador” e “vitrine virtual”, treinamento em expacao para Empresas de Pequeno Porte
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(EPP), programa “primeira exportacdo”werkshopdo comeércio exterior, para buscarem
conhecimento para negociarem no mercado externoasio o suporte do SEBRAE e os

demais programas do governo, séo 49% das empresasiligaram estes recursos.

Conforme dito em entrevista com o Superintendeat€ameércio Exterior do Estado
de Goias (jun, 2009), “para ter uma ideia, nos deubs 2008 com 271 empresas Goianas
exportando, é pouco ainda pelo potencial que miedee a proposta nossa é fecharmos 2010
com 500 empresas exportando, ou seja, quase doexaste um interesse grande do governo
em projetar as empresas do estado de Goias pamado externo. Com este interesse, 0

governo disponibiliza recursos.

Estas evidéncias acompanham as consideracdes de Zarsterseifer (2008) sobre a
relacdo entre o interesse do governo em projetédBrasil no mercado externo e a
intensificacdo de programas e disponibilizacdo etminsos que facilitam o conhecimento
sobre 0 mercado externo. No estado do Rio Grandsutichavia o interesse em projetar o
Brasil no mercado externo, como produtor de vifhéederacdo das industrias com o apoio
da APEX criou um consorcio de exportacdo do satainicula. As empresas que aderiram
ao projeto tiveram diversos treinamentos. Os dattislos sugerem que também em Goias
politicas publicas tem favorecido a disseminacainfitemacdo sobre a atuacdo empresarial

no mercado externo.

Mesmo com suporte governamental, estudos de casseampados por Anderson e
Boocock (2002) mostram que pequenas empresas eregrender através dos contatos de
redes pessoais e de negocios. As empresas do egtadmanifestaram néo utilizar algum
programa dos 6rgaos governamentais com a finalidadriprir a demanda de conhecimento
para negociar no mercado externo, valeram-se de aluteas fontes principais: as redes de
relacionamento do gestor e internas e o conhecomexyperiencial ( “aprender fazendo”),
principal abordagem dentro da teoria de Uppsalaeom conhecimento adquirido, vem

através da prépria experiéncia.

Aquisicdo de conhecimento através das redes peseomiternas, bem como, pela
experiéncia, foram citados por 51% das empresaon@ntario de um gestor, questionario

34 (fev, 2010) demonstra, o conhecimento adqupelo aprendizado,
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[...] em nenhum momento tivemos incentivos do gaovesu de algum érgéo
publico, ou seja, tivemos que fazer com nossasrip®pndos. No inicio
tivemos que estudar varias estratégias para nossada no mercado
externo. Fizemos pesquisas, incluindo principalmeat Europa, pois
queriamos conquistar o0 mercado externo.

O estudo mostrou que a fonte provedora de conhatinpara as MPEs do estudo esta
dividido entre suporte governamental e teoria darddgem comportamental (Uppsala).
Dentro da estratégia de governo de Goias, existéecesse em projetar Goias no mercado
internacional, por isso 0 governo investe em progsaque irdo sustentar estes objetivos. Por
outro lado, existe 0 empreendedorismo internacjmrale os empresarios buscam por si s6,

aprender as regras e procedimentos burocraticaspaguistarem o mercado internacional.

5.1.5 Dificuldades Percebidas para Entrada no Coméio Externo

De acordo com a teoria dos negocios internacionaisercado de cada pais é cercado
por barreiras econdmicas, institucionais e culturelOHANSON e VAHLNE, 2003).
Entretanto, alguns estudos mostram que as de@sfrasegicas somadas com 0s recursos e as
competéncias da propria empresa podem ser um tmedadecisivos para transpor estes
impedimentos e conseguirem sucesso no mercadonex(MOEN, 2000). Dentre as
respondentes do questionario, 20% das empresaratissndo perceber nenhum tipo de
barreira para a entrada no mercado externo. Nese, deduz-se, que estas empresas
possuem algum tipo de estratégia agrupada com algeorso ou competéncia que |he

permitiu gerar uma vantagem em relacéo as dificdsa

Dentre estas empresas que nao perceberam difiesldeelifica-se que as motivacoes
para o mercado externo estdo centradas no plang@amestratégico da empresa; nos clientes
de outros paises interessados no produto e naangafida empresa no produto. Conforme
descrito por Porter (1986), as estratégias adotpdiasempresa podem ser um dos fatores
decisivos para transpor as barreiras. Um produferesiciado em relacdo aos demais do
mercado deduz-se que pode ter sido um dos fatbeeges, tanto para motivar os gestores a

buscarem o mercado externo, como, para despertteresse de clientes de outros paises.

Para as empresas brasileiras, no geral, o que difaislta a busca pelo mercado

externo, sao as dificuldades encontradas no procéss regiao sul, Filho e Amal (2008)
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citam que as empresas desta regido tiveram comacigmis dificuldades: burocracia no
processo de exportacao, seguida pelas limitagdasdeiras, falta de parcerias e cambio.

Diante do cenério, sobre a internacionalizacdo M&Es do estado de Goias,
comparadas com as empresas da regidao sul, o eatgtma que as dificuldades encontradas
foram as mesmas. Em primeiro lugar, o que maisigieg a entrada no mercado externo é o
excesso de regulamentagfes (burocracia), 0 que ggvdeonfirmado no comentario de um
respondente, questionario 12 (dez, 2009), “asuldfades sdo grandes, a burocracia acaba
atrapalhando, pois em muitos casos ndo se conseginelar a mercadoria no tempo
determinado, acredita-se que poderia ser menostaticm”. Limitacdes financeiras, cambio,
falta de parcerias e logistica, também foram aepettencionado como dificultadores para
acesso ao mercado externo. Estas dificuldadesosdioncadas no comentario no questionario
35 (fev, 2010),

[...] infelizmente nos deparamos com alguns asgettgativos, como a alta carga
tributaria e uma elevada taxa de cambio que é debdevido as exportagdes.
Tivemos bastante autonomia para buscar o mercadmexpois o governo ndo nos
ajudou em nenhum momento.

Como também no comentario do questionario 33 (894,0), atravées do qual o
respondente menciona as dificuldades percebides fodla de parcerias e excesso de

burocracia,

[...] tivemos muitas dificuldades para entrar nanéccio externo, pela falta de
parcerias internas, e pelo excesso de burocraei@fientamos para exportar. No
inicio, chegamos a enviar cerca 6206 e-mails parafa, com o intuito de entrar no
comércio exterior, porem nos respondiam no maxioetrg e-mails. Hoje estamos
em uma melhor situacdo, fomos algumas vezes recinluisepela perseveranca que
tivemos, e hoje exportamos com frequéncia.

Moen (2000) escreve que, na grande maioria dosd@stusdo citados como
dificuldade para a entrada no mercado externo pp&xgienas empresas, 0S recursos
financeiros, tecnolégicos e humanos, entretant®sesspectos ndo sao decisivos. Existem
casos de pequenas empresas que possuem recursadone, no entanto, tiveram sucesso

no mercado externo.
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Todavia, a insercdo internacional das MPEs do estiedGoids, é explicada sob a
visdo da teoria comportamental (Uppsala) na granderia dos aspectos. Sobre 0 aspecto
das barreiras encontradas, as dificuldades metaasi foram diferencas culturais e falta de

profissional com dominio em inglés.

5.1.6 Desempenho no Mercado Doméstico apds Intermamalizacao

O mercado externo as vezes € exigente e possuasamequerimentos especificos
para cada pais. Com o aumento da demanda e alguigéscias feitas pelo mercado externo
criam-se oportunidades de melhor aproveitamentmdi@s os recursos internos da empresa.
Normalmente, ao se adequar internamente para atendeercado externo, a empresa se

desenvolve e adquire vantagens sobre 0s concarieteenos.

Em estudos sobre algumas regiées do Brasil, Zesnstérseifer (2008) mostram que

Na regidao sul, as empresas perceberam as melhpriasipalmente nos aspectos de

desenvolvimento recursos humanos e aspectos oagamais. No estudo com as pequenas
empresas do estado de Goias, as melhorias tamlvam ferceptivas. Um dos respondentes
do estudo, questionario 38 (fev. 2010) enfatizaajuelacdo com o mercado externo beneficia

também o mercado interno,

[...] o mercado externo melhorou muito nosso desemp internamente, pois
ganhamos mais destaque, e com isso nosso prodwaldazado pelo consumidor,

também melhoramos o design técnico de nossas reuip&estimos na capacitacao
de nossos funcionarios.

No estudo, dentre as percepcdes de melhorias, ©aadlo foi aquela relacionado a
gualidade dos produtos, seguido pela melhoria @gem da empresa perante fornecedores,
bancos e clientes e alteracdo no design e apre&entasual, tornando o produto mais
atrativo. Algumas empresas tiveram que implantgurahs normas como: ISO 9001, ISO
13485; Gestdo Qualidade e HAACCP por exigéncianeizado externo e consequentemente

melhoraram a qualidade dos produtos vendidos iateente.
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Nas relacbes com o mercado internacional, algumiastacdes podem ser requeridas
para atender ao nivel desejado do comprador owuymstdes legais e mandatdrias do pais.
Root (1994) alega que as adaptacdes podem serigapuao produto fisico ou embalagem.
Alguns empresarios do estado de Goias precisaraer fadaptacbes em seus produtos,
melhorando o design ou alterando formulas e tomangroduto mais atrativo. Percebe-se

isto no comentario do gestor, questionario 13 @),

[...] mas o grande beneficio que a gente teveadaiptar um pouco o produto ao
mercado Americano em relacdo principalmente aodsifimantes. Entdo a gente
teve que fazer umas formulacdes diferentes pagmta, deixar o produto natural. A
gente primeiro aplicou para |a, viu que deu cedpais aplicou aqui. Isso fez com
gue tivesse uma 6tima aceitacdo, entdo a gent@wagabgredindo gracas a esta
adaptacao.

O fato de estar no mercado internacional possbilima melhoria também nas
perspectivas sobre o futuro. Nos estudos de Filhamal (2008) com empresas da regiao sul,
0s empresarios relatam enxergar melhorias no desgropla empresa e cogitam ampliar sua
atuacdo internacional. Estando nos estagios isidia internacionalizacdo, os empresarios
projetam um avanco, expandindo sua atuacdo nosademnde ja atuam e também para
outras regides geograficas. Inovar em seus prodatobém é um desejo destas empresas,
pois, entendem que a inovagdo em produtos é umeafde desenvolver tanto em mercados

externos como internos.

De modo semelhante com o perfil dos empresariosglao sul mostrado na pesquisa
de Filho e Amal (2008), os empresarios das MPE&slado de Goias também planejam
avancos no mercado externo. Eles citaram como pamtencdes, expandir a atuagdo nos
mercados onde ja possuem relacdes de negoécios, sqriida, expansao sobre novas regides
geograficas. Buscar parcerias estratégicas e irawaseus produtos também foi citado por

eles como forma de continuar e melhorar a atuagémacional.
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6 CONCLUSOES

O objetivo geral da pesquisa foi 0 de analisar sisategias adotadas por pequenas
empresas do estado de Goias (Brasil) para a imsemdmercados internacionais, focando
nas caracteristicas do processo de internaciopabzadotado por estas empresas.

Esta pesquisa apoiou-se em estudos sobre as tegorasxplicam o fenbmeno do
processo de internacionalizacdo de modo gerameagticular a contextualizacao do cenario

das micro e pequenas empresas.

Os dados foram analisados com base no refereedatd, guiados pelos objetivos
especificos estabelecidos: verificar se a inteomadizacdo € um processo planejado ou de
oportunidades; analisar como os produtos destasesagptornaram-se atrativos no comercio
internacional; identificar como as pequenas empreassimilam conhecimento para
negociarem no mercado internacional; verificar gj@ai dificuldades encontradas para entrada
no mercado externo e, por ultimo, analisar se @xista melhora no desempenho da empresas
no mercado domeéstico a partir dos processos ddseo® pelas necessidades da

internacionalizacao.

A pesquisa de natureza exploratéria descritivatoatortom duas etapas, sendo a
primeira etapa a consolidagdo de dados ja exist@ate a formatacdo de uma Unica fonte de
dados. Como resultado desta etapa, estabelecanasamostra de 265 empresas. Destas, foi
possivel contato com 194 empresas, das quais, d00estavam exportando durante a

realizagdo do estudo e 94 estavam exportando.

Na segunda etapa do estudo, buscou-se atravédiccap de um questionario de
pesquisa, conhecer as caracteristicas do processmternacionalizacdo adotado pelas
pequenas empresas do estado de Goias, regido-oestendo Brasil. Nesta etapa foi possivel
contato com 41 empresas da amostra, as quais eéafaes 43,6% das empresas que estao

inseridas internacionalmente.

A partir do levantamento de dados através do aquesip de pesquisa aplicado foi
possivel conhecer dados que propiciaram uma anabbee a internacionalizacdo das

pequenas empresas do estado de Goias.

Com relagdo ao primeiro objetivo especifico, osiltados do estudo mostram que a

insercao internacional destas empresas aconteckunda nédo planejada. Elas ndo possuem
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um planejamento estratégico orientado para o mercexterno. Normalmente s&o
oportunidades que surgem, ou porque clientes edeneram atras de seus produtos ou por
confiarem em seus produtos o suficiente para coiseos e se aventurarem no mercado
internacional. As pequenas empresas do estado déas Goram favorecidas pelas
oportunidades que emergiram através da rede dgeslalos seus gestores. Analisando-se 0
estagio do processo de internacionalizacdo despoitdroot (1994), as empresas de Goiés
estdo nos estagios iniciais, sendo a grande maiarigrimeiro estagio, com exportacdes
indiretas e diretas. Somente 30% das empresas astdgegundo estagio, nos modos
contratuais. Os aspectos que mais contribuiram g@naercdo destas empresas no mercado

externo foram as redes de relacionamento do gestor.

Com relacao ao segundo objetivo especifico, osyposdlestas empresas tornaram-se
atrativos no mercado externo por serem produtosopalizados, ou seja, focados em um
nicho especifico. Também por serem produtos deobeusto. Estas caracteristicas séo

vantagens internas da empresa.

De acordo com terceiro objetivo especifico, a tedas MPEs mostra que elas nao
possuem recursos suficientes para investirem eimatnentos técnicos para conhecimento
das normas e procedimentos oriundos das transagéasacionais. A pesquisa mostrou que
as empresas do estado de Goidas buscam conhecipematcentrada no mercado externo
através de iniciativas publicas, em diferentesstige programas. Dentre todos, o principal

veiculo utilizado € o suporte do SEBRAE.

Com relacdo ao quarto objetivo especifico, o excdssregulamentacdes € a principal
dificuldade percebida pelas empresas, seguido ndgatides financeiras e cambio. Estas
dificuldades sdo as mesmas citadas por empressisl do pais. Existe em Goias um grupo
de empresas (20%), que citou nao ter percebidouneafificuldade para entrar no mercado
externo. Deduz-se, que a contribuicdo pode terovomas clientes externos interessados no

produto ou por terem um produto personalizado.

Por ultimo, o quinto objetivo especifico, mostreequa percepcdo dos gestores, a
internacionalizacdo permite melhorias no mercatlermo. Por fatores externos, as empresas
as vezes precisam fazer modificacbes em seus psddstas mudancas trazem beneficios
também no mercado doméstico. O indicador de des#mpegue mais teve melhorias foi o
indice de qualidade dos produtos. Percebendo dsriad por estar no mercado externo, 0s
gestores também planejam expandir a atuacdo ncsadosr onde ja atua e também para

outras regides geograficas.
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Vale destacar que as pequenas empresas do estadoidke querem expandir sua
atuacao nos mercados onde ja atuam e também exparainovas regides. Para isto, buscam
novas parcerias estratégicas e inovacdo em sedstpso Se por um lado os empresarios
projetam crescimento, por outro existe a necessidi investimento nas estratégias de
internacionalizacédo, visto que a maioria dos endpies do estado de Goias ndo planejou sua
insercdo internacional. Root (1994) diz que é ssf@o0 desenhar estratégias para entrar e
expandir no mercado externo. As estratégias parmée pequenas empresas reduzirem a
desvantagem delas em relacdo ao tamanho, e agrdafem obterem sucesso no processo de
internacionalizacdo (MOEN, 2000).

Finalmente, o estudo leva a inferir que a atuagdomercado externo pode ser
considerada como uma alternativa para o desenvehionde pequenas empresas do estado
de Goias e, com efeito, do pais. Essa inferénamcemo base o fato de que Goias € um
estado de industrializagédo tardia. Seu envolvimemtanercado internacional é recente, a
grande maioria das empresas da amostra considevatscou suas exportacdes a partir do
ano 2000. Estes aspectos mostram que as emprasas de primeiros passos rumo aos
mercados globais, e ainda, algumas outras cargtatasi nos revelam que elas querem crescer
e planejam avancar neste processo. Existe a ekpadjae as pequenas empresas do estado
de Goids, possam em um curto periodo de tempomseatgamadas de empresas

internacionalizadas.

Como limitacdes do estudo, deve-se considerar quseanalisar o ano de 2007 foi
encontrado divergéncias entre 0s numeros mostratdosalgumas bases. O relatério
Desempenho exportador das micro e pequenas empBrsafeiras por Unidade da
Federacdo (SEBRAE 2007) apontou que o estado désGpossui 418 empresas
exportadoras, as micro e pequenas empresas sontar® 26latério do SEBRAE cita como
fontes: SECEX/MDIC, RAIS/MTE, IBGE, PIA e Cadasttentral de Empresas.

No mesmo ano, no relatorio da SECEX (2007) que tlas Exportacbes Brasileiras
por porte de empresas distribuicdo por unidadesderécao dos exportadores, encontra-se 0
namero de 271 empresas exportadoras no estado ids, Gendo 133 micro e pequenas

empresas.

Durante o ENCOMEX (2009), foi apresentado pelo &écio de Industria e
Comércio do Estado de Goias, o qual mostrou enessligile em 2007 o estado possuia 286

empresas exportando, ndo evidenciando quais eramtase pequenas.
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Observando a divergéncia entre 0os numeros apressnégn trés fontes de dados no
ano 2007, gera-se uma duvida quanto aos numerosatesdos nas fontes utilizadas para base
de pesquisa neste estudo. Porém, as fontes utiizado de Orgdos governamentais,

considerado, entdo, como veridicos, 0s nimeronaacios.

Como oportunidades de trabalhos futuros, sugeeersalizacédo de outros estudos que
possam trazer uma analise mais profunda e abr@ngebre os recursos e capacidades
necessarias, em diferentes setores industriaisa marincremento do processo de

internacionalizacdo de pequenas empresas do etadoias.
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ESTA QUANDOFOI | PRETENDE
| c - EXPORTANDO | SUA ULTIMY EXPORTAR
FONTE 1.7 |MUNICTFIO ¥ |CODIGO ¥ |TELEFONE ¥ [MAIL ¥ [RESPONSA ¥ |EMPRESA - ATUALMENTE I}EPGRT.’LC;\: NOVAMENT..
(CNI 200472003 GO |[TABERAI 623373-7000 62 3373-7000| enoc@superfrango.com.br ~ |Enec ABATEDOURO A0 SALVADOR.. SIM*
(CNT 2004/2003 GO |CAMPO ALEGRE DE GOLAS 64 3606-1090 64 3606-1999) zislene@agrofava.com.br (islene AGROFAVA CEREAISEXPEIMPLTDA. NAO Nio lembra
(CNT 200472003 GO |RIO VERDE 64 3621-1740 64 3621-1740 | peeters @ dzmnet.com.br Flavio AGROFAVA CEREAISEXPEIMPLTDA. NAO f meses
62 33414647
62 33414348
(CNT 2004/2003 GO |GOLANIA (4137101000160 | 62 35414617 brazil@cachacaesport.com. b Ulisses Fonto)CACHACA EXPORT COM. IMP.& EXPLTDA. INVALIDD
(CNT 2004/2003 GO |GOLANIA 2 3209-8720 62 3299-8720| calcados. better@terra.com.br Darc Marina |CALCADOS BETTER LTDA. INVALIDD
(CNT 2004/2003 GO |GOLANIA f23338-2410 62 33538-241{ vendas @romanesk.com.br'romanesH Vitor Antonio| CALCADOS ROMANESK LTDA. NAO ATENDE
(CNT 2004/2003 GO |INHUMAS 62 3311-2864 62 3514-3348 cencil @zaz.com br Jodo Essade |CENTROCOUROS INHUMASLTDA. NAO Nio lembra
(CNT 200472003 GO |ANAPOLIS 3786610000010 | 6233100700 62 33100729 rosalia@champion.ind.br Rosalia CHAMPION FARMOQUIMICOLTDA. SIM
(CNT 2004/2003 GO |GOLANIA 6232414612 62 3241-189] cleinternacional @terra.com.br Célio CLC-COM. INTERNACIONAL LTDA. SIM
624014-2222
624014-2201
624014-2213
(CNI 200472003 GO |ANAPOLTS 0022318001884 |624014-2244 glaucia@combrasil.com (ilaucia Seiras| COMBRASIL CIA BRASIL CENTRAL COM.EIND. |SIM*
62 32034440 FAMA COM. DEFECAS SERVICOSE
(CNT 20042003 GO |GOLANIA (3083969000126 | 62 3203-1876 fama @famacomercio.com.br Fatima Mazon) COMPRESSORES LTDA.-ME SIM*
4 3632-9100
CNIT 2004/2005 GO |JATAI 64 36320100 liane costaf@perdigao.com.br Liane Costa |GALE AGROINDUSTRIAL S.A. SIM
62 3238-6231
62 3238-6290
62 3238-6147 GAMA INDL. COMERCIAL DE SECOSE
(CNT 2004/2003 GO |AP. DEGOLANIA 62 3238-6001 exportimport @ grupomabel.combr  {Luis Carlos Py MOLHADOS LTDA. SIM
6121014030
(CNT 2004/2003 GO |LUZIANIA 2486674100018 | 6121014030 marafgoiasverde.com br Mara GOLAS VERDE ALIMENTOS LTDA. SIM*
(CNT 200472003 GO |BOM JESUS DE GOIAS 4 3608-1109 ailtonfgoiasa.com br Ailton GOLASA GOIATUBA ALCOOL LTDA. INVALIDO
(CNT 2004/2003 GO |PIRES DORIO f4 34611030 fabiotomazini@fiiato.com.br Fabio Tomazif)3.A. SIM
(CNT 200472003 GO |NAZARIO 01186823000103 | 64 3680-1307 petropolisadm@uol.com br Augusto Bato|PETROPOLIS IND. E COM. LTDA. SIM
(CNT 2004/2003 GO |TRINDADE §23233-2700 62 3233-276] mariomelendezf@ grupoimpenial com §Mario Melend REFRIGERANTES IMPERIAL LTDA. SIM
CNT 2004/2003 GO |MAMBAI 62 3484-1182 62 3484-118] brendaconstrular@temacombr  [Jackson Zane ZANETTE & ROCKENBACHLTDA. NAO 1ano
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QUANDO FOI |

PRETENDE |

ESTA
| = . EXPORTANDO STUA ULTIMG EXFORTAR
[FONTE ¥ | U¥ |MUNICIPIO CODIGO ¥ |TELEFONE MATL ¥ |RESPONSA ¥ |[EMPRESA -1 ATUALMENTE | EXPORTAC A NOVAMENT.
ACERVO GOLANO - ASSOC. ARTEE ARTESE
[COREEIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 04.511.451/000144 |62-2241-8812 CULTURA DO EST.DE GOIAS.
CORREIOS EXPORTA |GO |URUAGCU 03 128 281/0001-50 |33573844 /33572556 admsantarita@terra.com.br Vindcius ADRIANA CELIA ATVARENGA ME
CORREIOS EXPORTA |GO [TAQUARAL 07.921.095/0001-23 |62-3384-1320 tercossantarita@terra.com.br ADFIANA DE SOUZA PROENCA SILVA -ME
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 440.2896.161-00 AGNALDO BATISTA DE OLIVEIE A NAOLEMBERA
COREEIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 02.841.948/0001-03 |62-3225-4660 ATARCAQO JOALHEIROS LTDA NAO NUNCA EXPORINAC
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOLAMNLA 06_866.606/0001-90 (6230430030 AMD COMERCIO DE ROUPAS LTDA. NAO ATENDE
COEREEIOS EXPORTA |GO |FIRMINOPOLIS 37.869.526/0001-12 |64 3681-1287 ANA MARIA A RAMOS NAO 3 ANOS
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 03.024.506/0003-16 ANGELA SIRINO CONFECCOES LTDMA. NUNCA EXPOR
COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANLA 03.757.656/0001-41 [62-3241-0928/3281-3872 ANJOS BITOUTERIAS LTDA 2 anos
COREEIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 225.696.503-15 30453412 ANTONIO CARTIOS NEVES SILVA NUNCA EXPOR]
CORREIOS EXPORTA |GO [GOLANLA 02.242.189/0001-54 |32132407 /32133730 contato@anunciacao.com Emila ANUNCLAGAO
CORREIOS EXPORTA |GO [GOLANLA 02926 524/0001-33  |62-3233-9560 advertuniformes@hotmail Dinéia APARECIDA ALVES MAMEDE NAO MAILS DE 1 ANQSIM
AFRDPAFK IND. COM. IMP. EXP. PROD. NAT.
(CORREIOS EXPORTA |GO |HIDROLANDILA 86 786 019/0001-20 |62-3546-0303 compras@ardrak.com.br Rita ATTMENTICIOS LTDA SIn
COREEIOS EXPORTA |GO  |GOLATLA 24 841.835/0001-32 [62 33182676 ART RENDA COZ\.'FEC(;ﬁES LTDA NAO NUNCA EXPOR[NAO
COREEIOS EXPORTA |GO | GOLANLA 00388 310/0001-25  [62-3202-6826 :\SSOCL{(}AO ARTESAOSEST. GO SIMv
ATENA INDUSTRIA E COMERCIO DE ROUPAS
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 04.332.054/0004-03  [62-3281-0674 LTDA NAO NUNCA EXPOR|NACO
[COREEIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 86.848.380/0001 435 |62-3251-6070/3285-1361 ATRITTUS CONFECCOES LTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA |GO |ANAPOLIS 02.983.056/0001-3% [33248081 agape@camisetasagape.com.br|Elivania AZAPE SIM*
COEFEIOS EXPORTA |GO  |GOLANLA 01.206.363/000140 [62-3210-1044 BEVEDERE PRODUTOS NATURAISLTDA. NAO 3 ANOS NAO
BIOLINE IND COM IMP E EXP DE FIOS
COREEIOS EXPORTA ]GO [ANAPOLIS 37.844 478/0001-52 |62-3314-0154 CIRUERGICOS LTDA
COREEIOS EXPORTA |GO  |GOLATLA 04 962 201/0001-20 [62-3281-5426 LTDA NUNCA EXPOR|INAO
COEFEIOS EXPORTA |GO |TRINDADE 04.101.123/0001-70 |62-3505-1318 BRILHO SANTO COM DE ROUPAS LTDA NUNCA EXPOR| MNio
CORREIOS EXPORTA |GO [GOLANLA 03 409 430/0001-50 |62-3092-2826 osmando@msn.com Osmando BY KATO CONFECGOES LTDA
CORERELIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 37.647.443/0001-80 |32215818 marcofolheados @miresbrandaghdires CAETANOE BRANDAOLTDA
COEFEIOS EXPORTA |GO |CRINDADE 01.222.690/0001-96 (62-3241-0080 CANAL 10 COMERCIO DE FOUPA LTDA 3 ANOS NAO
[COREEIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 37.618.642/0001-6% |62-3045-1007/3533-4876 CAPRICE CONFECCOES LTDA. 10 ANOS NAO
COREEIOS EXPORTA |GO |URTJACTT 03.372.120/0001-30 |62 - 33575980 COMERCIAL DE MADEIRAS SA0 JOSELTDA
COREEIOS EXPORTA |GO  |GOLATLA 02.041.150/0001-79 [32814385 CONF.COM. BIQUINIS ALTO VERAOLTDA
COEFEIOS EXPORTA |GO  |GOLANLA 06.078.550/0001-00  [62-3093-4376 CONFECCOES CANDIDA FARIA LTDA
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 01.017.558/0003-04 [62-3206-2380 CO}.TEC{;E)ES FLYINGMANLTDA. 2 ANOE SIM
[COREEIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 00.301.757/0001-15  |§2-3233-7337 CONFECCOES MAGIEDY LTDA NUNCA EXPORINAC
CORREIOS EXPORTA |GO |TRINDADE 37.580.000/0005-50 |62 35062741 CONFECCOES QUINZOTE LTDA.
COREEIOS EXPORTA |GO  |GOLATLA 05.168.154/0001-00 |35053030 CORPO LATINO - IRACIPINTO DE BARROS WIAIS DE 1 ANQNAO
(CORREIOS EXPORTA |GO | GOLANLA 37.305.471/0001-18  |52-32828980 cosplastic@cosplastic.com.br Omar B. Costa [LTDA
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOTANNLA 04.351.055/0001-05  [62-3292-3900 COURO MIXLTDA 2 ANOS NAO
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 02.803.576/0001-12 [62-30435-3010 D.FEFREIFA E SANTOSLTDA MLAIS DE 1 ANQNAQ
DANTHAILIL INDUSTRIA E COMERCIO DE
COREEIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 04.302.178/0001-82 ROUPASLITDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOLAMNLA 02932 317/0001-91 DAVID CARAN IND COM CONF IMP EXP LTDA INVALIDO
COEFEIOS EXPORTA |GO  |GOLANLA 02.381.622/0001-32 alexandre DE SOL A SOL IND. COM. DE CONF. AMARILTDA.[NAO NUNCA EXPOR|NAC
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 04.214.984/0002-45 DESACATOIND COMDE ROUPASLTDA INVALIDC
COEFREIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 02.775.880/0003-65 DICAFRNEVAILIIND COM. CALCADOS NAO 1 ANO NAO
(CORREIOS EXPORTA |GO |CATALAQ 26.623.421/0001-62 DUHELLEN MODA INTIMA INVALIDO
COREEIOS EXPORTA |GO  |GOLATLA 73.909.764/0003-30 DVERAS NAO ATENDE
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOTANNLA 05597 396/0001-10 ED KIDS IND E COM DE ROUPAS
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOTANNLA 01.142 363/0001-24 EDDU CONFECCOESLTDA 2 ANOS NAO
COEFEIOS EXPORTA |GO  |GOLANLA 06.200.233/0001-13 EDITORA E PRODUTORA FONTE DA VIDA
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 01.203.530/0001-30 ELLA MODAS /LIPIS FASHION NUNCA EXPOR|NAO
CORREIOS EXPORTA |GO |INHUMAS 03.731.578/0001-06 |62-3514-1013 ELUS ELYSAMA JOIAS LTDA NAO NUNCA EXPOR|NAO
COEFEIOS EXPORTA |GO |GOLANLA 00.466.882.501-87 §2-3241-4434 EUDI MODAS INVALIDC
[COREEIOS EXPORTA |GO  |GOLANLA 01.214.833/0001-18 |62-3311-2836 EVANA MODAS NAO MAITS DE 1 ANGNAOQ
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CORREIOS EXPORTA |GO  |GOTANIA 01 767 869/0001-2% [62-3213-3120 EXPRESS0O JEANS CONFECCOES Nio NUNCA EXPOR|NAO
CORREIOS EXPORTA [GO |AP. DE GOLANIA 37.848.587/0001-01 [62-3280-3060 FBR-IND E COM. DE ROUPAS J NUNCA EXPOR|NAO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 02.631.600/0001-94 [62-3225-0583/3041-4546 FELLINA IND E COM CONF LTDA 3 ANOS NAO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 37.402.220/0001-62 |32256003 /32233568 FEANCA EBARBOSALTDA, NUNCA EXPOR|/NAO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 37.827.805/0001-13 [32854528 /32854541 GESIO PASSOS HEL RIGHEL NUNCA EXPOR|NAO
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOTANIA 01482 451/0001-17 |62-3233-5771 GOIAS IND_E COM. DE CONES LTDA 3 ANOS NAo
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANLIA 02.643.656/0001-38 |62-3093-4671 GOLASMEDICA PROD HOSPITALARESLTDA
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 73.471.278/0001-10 |62-3211-2023 GRACY IND COM CONFECCOES LTDA 1 ANO SIM
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 03.693.151/0001-60 [35334802 GSPCONF.LTDA. NUNCA EXPOR| Nio
CORREIOS EXPORTA ]GO |GOLIANLA 00.535.862/0001-1%  |62-3241-2604 goiania@soulier.com.br Sheila HP ARTEFATOS DE COUROLTDA
CORREIOS EXPORTA |GO |[JARAGUA 24.818.338/0001-13 |62 - 33261532 /33261701 |vocabulario@cultura.com. Meiry IND COM CONF IRMAOS J JATMAS LTDA
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 01.561.505/0001-98 [62-3223-0692 IND. E COMERCIO DE MATHAS NICE NUNCA EXPOR|NAO
POLO

CORREIOS EXPORTA |GO | AGROINDUSTRIAL 07.012.098/0001-46 [62-3393-3806 IND.COM.CALC TERRA BRASIL LTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA |GO |GOIANLA 03.944.228/0001-28 | 62-3200-6066 induspet@uol.com.br INDUSPET IND.COMERCIO LTDA. NAO 1 ANO SIM
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 04.424 853/0001-01 [34641066 INDUSTRIA & COMERCIO REIS NEVES LTDA NAO ATENDE

INTIMIDADE COMERCIO E REPESENTACOES
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOTANIA 26045 188/0002-15 | 35334003 LTDA NAO ATENDE
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANLIA 03.812.638/0001-15 [62-3093-2276 JARDEL SOUZA SIQUEIRA INVALIDO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 02.100.121/0001-30  [62-4012-3500 JL CONFECCOESLTDA NAO 1 ANO NAO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 020.960.602-82 32249205 / 32886020 JOSE NAKOSHINA NAO NUNCA EXPOR|NAD

JULY IND. E COM. DE ACESSORIOS DE MODA
CORREIOS EXPORTA |GO |AP. DE GOLANIA 02.406.876/0001-68 32771717 /32771021 july.bijoux@uol.com.br Bruno LTDA SIM
CORREIOS EXPORTA |GO |JTARAGUA 03.492.718/0001-66 [62-3326-20996 K 2 CONFECGOES IND. E COM. LTDA Nio 1 ANO SIM
CORREIOS EXPORTA |GO |JARAGUA 04.573.682/0001-82 |62-3326-2040 klzconfeccdo@hotmail.com K.L.Z CONFECQOES LTDA Nio 1 ANO S
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANLIA 03.793.626/0001-35 [62 32117751 KARIA FERREIRA CALCADOSITDA NiOo 1 ANO NAO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 02.560.286/0001-85 |62-3285-0453 EING BOOT IND. DE CALCADOS LTDA INVAIIDO
CORREIOS EXPORTA |GO  |JTARAGUA 04 366 760/0001-78 | 62-3326-6438 KROSS RING IND. COM. DE CONFECCOES LTDA  |NAO ATENDE
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 04.808.703/0001-69 [62-3503-3000 LIANE CRISTINA SILVA BARROS NAO NUNCA EXFOR| Nio
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 02.414 687/0001-37 [62-3241-0126 LIVEARIA FONTE DA VIDA INVATIDO

LOBINI INDUSTRIA E COMERCIO DE
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANLIA 03.784.599/0001-15  [62-3942-0300 CONFECCOES LTDA. NAO ATENDE
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOTANIA 97393 202/0001-01 [62-3289-3792 LUARTY COUROS Nio NUNCA EXPOR|Nio
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANLIA 02.988.919/0001-60 [62-3092-7154 LULU BABY MODA INFANTIL INVALIDO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 00.470.024/0005-38 |62-3247-0747 MPMANUFATURA DE MODAS LTDA. NAO NUNCA EXPOR|/NAO
CORREIOS EXPORTA ]GO |GOLIANLA 06.251.433/0001-77  |32783386 shoppingcmbfashion@hotmail |Paulo MAGDAL JEANS E COUROS SIM
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 590.118.071-20 32803920 MARIA APARECIDA NUNES SOARES Nio NUNCA EXPOR|N&o
(COEFEIOS EXPORTA |GO |TRINDADE 334.507.811-68 34666680 MAFRTA CEISTINA BORGES MACHADO NAO ATENDE
CORREIOS EXPORTA |GO |GOIANLA 33.318.383/0001-50 |62-3286-3713 almoxarife@terra.com.br Eegilane MARIIIA A SILVA CUNHA MAGAZINE SIM
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 03.526.221/0001-86 [62-3241-6150 MARINA BRASIL LTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA (GO |GOLANLA 01.048.381/0001-41 [§2-3287-0440 diretoria@markadapaz.com.br |Valdireno MARKA DA PAZINDE COMDE ROUPAS LTDA  [SIM*
CORREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 00.457.112/0001-76 [32418832 MARTHA RITA DA SILVA A GOIANINHA Nio NUNCA EXPOR|NAD
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLIANIA 04.587.590/0001-51 [32810898 META COMERCIO DE MODAS LTDA NAO ATENDE
COREEIOS EXPORTA GO |GOLANLA 01.503.950/0003-63 |62-3281-3432 carmezim@cultura.com.br Maria Candidd MGM IND E COM DE ROUPASLTDA NAD 1 ANO
[COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 04.593.214/0002-00 |62-3093-8523 MILLENIUN ARTEFATOS DE COUROS LTDA NAO NUNCA EXFOR| Nio
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CORREIOS EXPOETA |GO  [GOLANIA 37.887.676/0001-3% |30426868 / 30426464 MILLER & MILLER LTDA. NAQ MAIS DE 1 AM|NAD
COREEIOS EXPOETA |GO  [GOLANIA 02.770.379/0001-44  [62-3233-4208 )-IE\'ER_—\{;_:XO PEDFA DEFOGO LTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA (GO |GOLANIA 00.208.986/0003-31 |62-3291-1318 mba@miresbranddo.com.br Nadia MIRES ERANDAO ATELIER SIM*
(CORREIOS EXPORTA |GO |GOLIANIA 02.456.492/0001-30 |62-3241-2704 worldpaper@worldpaper.com.l| Cecilia MIRIAM HELENA PIRES SIN*
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 04.463.102/0001-23 6230457405 MEFR INDUSTEIA E COMERCIO LTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA |GO |AP. DE GOLANIA 02.402.271/°0001-20  [62-3280-1663 NATU BELLY IND. COM. COSMETICOS LTDA NAO NUNCA EXPOR[Nio
CORREIOS EXPORTA |GO |AP. DE GOLANIA 00.450.105/000142  [62-4006-0010 NATU CHARM IND. COM. COSMETICOS LTDA. NAO ATENDE
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 04.158.381/0001-92 [62-3287-T13% NELESS EEVAS COML.LTDA NAQ NUNCA EXPOR|Nio
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 07.314.425/0001-14 [62-3941-2333 NEQEDITORALTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA |GO |GOLIANIA 06.251.632/0001-04 |62-3091-7090 contato@nonnapasgua.com. br |Genaro NONNA PASQUA ATIMENTOS LTDA SIM
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 37.395.902/0001-84 [64-3471-2228 NUDEZ MODA INTIMA LTDA NAO NUNCA EXPOR|NAO
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 03.701.583/0002-57 [32961059 OEFINDE COM.LTDA. NAO NUNCA EXPOR|MNao
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 26.805.466/0001-26  |62-3259-8483 OFF SET CO_\TEC{}E)ES LTDA INVALIDO
(CORREIOS EXPORTA |GO |GOLAS 24 782 .708/0001-00 |62-3334-6301 OSTELINO FERNANDES ME INVALIDO
PAPEL MOEDA INDUSTRIA E COMERCIO DE
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 03.748.646/0001-40 [62-3203-0104 FROUPASLTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 04.921.225/0001-31 (32115903 PITER. PAN NAO NUNCA EXPOR|Mo
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANLA 74.091.968/0001-07 (84181356 / 84181357 PLANETA SONHO NAO NUNCA EXPOR|MNéo
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 33276.676/0001-61  [62-3541-4943 PONTO TRANCADO TRICOT INVALIDO
(CORREIOS EXPORTA ]GO |GOIANIA 01.473.400/0001-87 |62-3251-6731 PRUDUNTE E CARNEIRO LTDA.. NAO NUNCA EXPOR|Nio
CORREIOS EXPOETA |GO  [GOLANIA 03.503.607/0001-78 [62-3231-4100 RADAR COZ\TE,C(}E)ES LTDA NAQ ATENDE
(CORREIOS EXPORTA|GO |GOIANIA 02,326 346/0001-00 [62-3297-3101 FAVENA CONFECCOES LTDA INVALIDO
RL INDUSTRLA E COMERCIO DE CONFECGOES
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 07.820.148/0001-27 [32018587 LTDA NAO ATENDE
(CORREIOS EXPORTA |GO [TRINDADE 86.883.485/0001-24 [62-3505-2553 SHEKINAH CONFECCOES LTDA INVALIDO
CORREIOS EXPOETA |GO  [GOLANIA 00.807.611/000146 [62-3281-1040 Catlos Augus{SOBROSA COZ\TE,C(}_:\O LTDA NAO 2 ANOS Nio
(CORREIOS EXPORTA |GO |CALDASNOVAS 03.380.078/0001-00 [64-3455-5400 celena.sosoja@terra.com Jose Roberto [SOS0JA DO BRASL LTDA NAO MAIS DE 1 AN(SIM
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 73.966.103/0001-84 [62-3002-7070 LTDA NAD NUNCA EXPOR|Nio
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 01.901.777/0001-88 35063000 STAILNEY MILLER SILVA NAO ATENDE
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 03.832.436/0001-35 [62-3521-4610/3233-8833 STATUS JEANS IND. COM. DE ROUPAS LTDA NAD NUNCA EXPOR|Nio
CORREIOS EXPORTA (GO |GOLANIA 02.748.588/0001-91 |62-3305-1616 tatos modas@ig.com.br Valéria TATO'S CONF.LTDA. SIM*
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 04.240.023/0001-24 [62-3941-3711 TELA DU CORPO CONFECCOESLTDA. NAO NUNCA EXPOR|Nio
CORREIOS EXPORTA |GO |AP. DE GOIANIA 00.142 851/0003-30 [62-3523-2522 TELLINE CONFECCOES LTDA. NAO ATENDE
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 00.688.400/0001-31 [62-3091-6323 TEMMAILHASLTDA INVALIDO
CORREIOS EXPORTA |GO  [TARAGUA 00.826.121/°0001-97  [62-3326-1848 TEREA DO SOL BIQUINIS NAO NUNCA EXPOR[Nio
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 03.086.132/0001-76 [62-3233-9741 TLAGO LUIS EELOTI NAO NUNCA EXPOR|[Nio
(CORREIOS EXPORTA |GO |GOLANIA 02.633.435/0001-07 32324000 / 32324001 eduardo@tokleve.com.br Eduardo TOKLEVE IND. E COM. DE ORTOPEDIA LTDA. SIM
CORREIOS EXPORTA |GO  [GOLANIA 07.405.718/0001-07 [62-3295-1375 V.L.DE OLIVEIEA BARBOSA NAD 2 anos Nio
(CORREIOS EXPORTA |GO [TRINDADE 04.892.151/0001-81  [62-3505-3090 10 minutos VALDIVING SUELSON DA SILVA NAD NUNCA EXPOR|Nio
(CORREIOS EXPORTA |GO |GOLANIA 01.776.287/0001-09 |62-3535-4864 aconcheggomarista@hotmail.cqLuciana VIA SUL MODAS LTDA SIM*
CORREIOS EXPOETA |GO  [GOLANIA 04.469.198/0001-08  [62-3241-0164 VICTOR LULZ CHAVES GOMES NAQ NUNCA EXPOR|Ndo
(CORREIOS EXPORTA |GO |GOIANIA 00,688 403/0001-64 [62-3333-1100 comercial@potyro,com.br Wanderson |VILLE D'OURO IND DE COZ\TEC{}@ES LTDA SIM*
(CORREIOS EXPORTA |GO |GOIANIA 07.016.446/0001-33 33266377 vipbrasil2009@bol.com.br Claudio VIP BRASIL IND COM CONF IMP EXP LTDA SIM*
(COEREIOS EXPORTA |GO  |GOLANIA 26.603.528/0001-16 |62-3287-8333 VISAORARAINDE COM CALCLTDA INVALIDO
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SECEX 2008 GO |GOIANIA 07364012000198 62-3943-3700 2JF DISTRIBUIDOR.A DE CALCADOS LTDA SIM*
A & MBRASIL COMERCIO IMPORTACAQE
‘SECEX 2008 GO |GOIANIA 03680975000121 62-3202-1631 EXPORTACAOLTDA Nio NAOLEMBRA |NAO
ACATEXPRESSO INDUSTRIA E COMERCIO LTDA -
‘SECEX 2008 GO [GOIANIA 028435334000191 62-3045-3611 adm@acaiexpresso.com.br Fabio ME SIM*
|SECEX 2008 GO |TEREZOPOLIS DE GOLY01177841000131 62-3348-1171 akesseco@yahoo.com Claudio AKESSE CENTRO OESTELTDA NAO 3 meses SIM
AIMEIDA COMERCIO E CONFECCAQ DE ROUPAS
‘SECEX 2008 GO |GOLANIA 04135536000256 62-3293-4001 diretorcomercial@fallo.com.br | Antonio Carlo|LTDA. SIM
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 0022572000146 35417465 IDENTIFICADORES E IMPRESSAQC A INVALIDO
|SECEX 2008 GO |CACHOEIRA ALTA 04113497001187 64-3654-1881 ARANTES ALIMENTOS LTDA NAO ATENDE
|SECEX 2008 GO |URUACU 09298716000191 33573141 artsacra@brturbo.com.br Rodrge ART'S CORACAODE JESUS LTDA SIM*
|SECEX 2008 GO |URUACU 0323 1009000100 62-3357-3141 artsacra@brturbo.com.br Rodrigo ARTS CORPACAODE MARIALTDA SIh*
ASSOCIACAO DE COMBATE AO CANCER EM
‘SECEX 2008 GO |GOLANIA 01585595000157 62-3243-7272 GOIAS NAO ATENDE
|SEC'EX 2008 GO |CRISTALINA 04980466000151 61-3612-374% willianjn2 @hotmail.com Willian ASSOCIACAODOS ARTESAOS DE CRISTALINA  |SIM
|SECEX 2008 GO |RIO VERDE 05734807000252 64-3623-8575 atlantica@atlanticasementes.com.br ATLANTICA SEMENTES LTDA SIM
BAIOKA INDUSTRIA E COMERCIO DE ROUPAS
‘SECEX 2008 GO |GOIANIA 33565888000169 62-3225-4331 LTDA Nio NUNCA EXPOR|NAD
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 04480440000153 62-3251-3857 BELLA DULTDA NAO NUNCA EXPOR|NAO
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 0487718000154 62-3092-703% ME NAO ATENDE
|SECEX 2008 GO |ANAPOLIS 37844479000152 62-3324-2120 comex@biolinefios.com.br BIOLINE FIOS CIRURGICOS LTDA - EPP S
|SECEX 2008 GO |GOLANLA 00958251000183 62-3282-8520 warley@bomboleobrasil.com.b|Warley SERVICOSLTDAE SIM*
|SECEX 2008 GO |GOLANIEA 05277727000134 52-3503-4042 CAICADOSLTDA SN
|SECEX 2008 GO |GOLANLA 05851672000124 62-3321-3547 info@botech.com.br Ricardo jose |[EXPORTACAOLTD SIM*
|SE,CEX 2008 GO |GOLANIA 07387722000120 652-4012-6666 Adnana dias@brarpet.com.br Adriana BRAZILIAN PET PRODUTOS ESPECIAIS LTDA INVALIDO
|SECEX 2008 GO |GOIANIA 08999774000180 62-3095-2426/3271-6100 marcos BULL RED COMERCIO DE CONFECCOES LTDA NAo
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 00208986000100 52-3201-1318 CAETANO & BERANDAQOLTDA NAO 1.5 ANOS NAO
|SECEX 2008 GO |AP.DE GOLANIA 03156224000185 62-3291-1047 casafor@terra.com.br Fabiola EMACOINOXLTIDA SIM*
CENTERO BRASILEITO RADIOTERAPIA
SECEX 2008 GO |GOLANLIA 00754174000140 62-3263-0466 adm@cedrom.com.br Fosivaldo ONCOLOGLA E MASTOLOGLA SIM
|SECEX 2008 GO |AP.DE GOLANIA 00122473000161 6240066111 viviany@grupomabel.com.br CEPALGO EMBAL AGENS FLEXIVEIS LTDA. SIM
|SECEX 2008 GO |ANAPOLIS 050735964000201 52-3324-1053 LTDA. NAO 1 ANO NAO
|SECEX 2008 GO |GOLANLIA 01476143000137 62-4005-3700 gisele.faria@cmsmedical.com.HGisele CMS PRODUTOS MEDICOS LTDA SIM*
|SECEX 2008 GO |GOIANIA 01817778000150 62-3333-1100 LTDA Nio 1 ANO SIM
|SECEX 2008 GO |TRINDADE 25099904000228 62-3303-1708 CONFECCOES DO-RE-ME LTDA NAo NUNCA EXPOR|NAD
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 17249111008466 62-4012-1800 EUFRAIS DE MINAS GEEA SIM
|SEC'EX 2008 GO | JARAGUA 26687673000153 §2-3326-2320 Isabel IMPORTACAQE SInM*
|SECEX 2008 GO |GOLANLA 02050839000160 62-3224-1144 guicalafiori@gmail.com Guilherme CORPO MORENO CONFECCOES LTDA SIM*
|SECEX 2008 GO |GOIANIA 03684150000173 32174000 / 32174100 CRISTIANO PEREIRA DOS SANTOS - MC NAo NUNCA EXPOR|NAD
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 08413772000167 623042 0171 acm@dekor.com.br andressa REVESTIMENTOS LTDA SI*
|SECEX 2008 GO |GOIANIA 05844651000181 62-3291-6040 Carlos DI PAULA INDUSTRIA E COMERCIO LTDA. INVALIDO
|SECEX 2008 GO |AP.DE GOLANIA 01523259000180 62-3282-6084 diafana@uol.com.br Aldaleia DIAFANA CONFECCOES LTDA ME SIM*
|SECEX 2008 GO |MINEIROS 72715804849 64-3661-3607 DIRCEU LUIZ FLUMIAN NAo amais de 1 ano |Nio
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 03150640000176 62-3533-7733/3003-7737 flavio@domanni.com Flavio LTDA SI*
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SECEX 2008 GO [GOLANIA 07309355000106 62-3586-4887 ad-00628340@ quebarato.com.br DONNYS CONFECCOES LTDA Nio 1 ANO Nio
|SECEX 2008 GO [GOLANLA 05921220000182 62-3211-7152 ELIZA CONFECCOES LTDA SIM
|SECEX 2008 GO |ITABERAI 06205793000141 62-3375-3200 andrea@emporioanna.com.br EMPORIO ANNA CONFECCOES LTDA SIN*
|SECEX 2008 GO |AGUAS LINDAS DE GO|37006517000106 61-3618-3311 lc@meldosol.com.br Léo ENTEEPOSTO APICOLA DA BARRAGEM LTDA SIM
|SECEX 2008 GO [CHAPADAODOCEU |37048104104 64-3634-2356 FAUSTO VINICIUS DE GUIMARAES GARCIA SIM
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 03737721000177 62-3593-0236 gualidade@fego.com.br Aline FEGO ALIMENTOS LTDA SIN*
|SECEX 2008 GO |GOIANIRA 03033670000190 62-33934080 paiva.ind@terra.com.br Evandro ARTEFATOS DE COUROSLTD SIM
|SECEX 2008 GO |LUZIANIA 08305736000393 61-3615-9800 FLOEA PRODUTOS DE HIGIENE E LIMPEZA §.A NAD
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 08448941000102 62-3281-0180 FRIDA DE LUXE EDOUXLTDA NAD 1 ANO NAo
|SECEX 2008 GO |LUZIANIA 27794363020 61-3612-1332 GENES CEFPO NAO ATENDE
|SECEX 2008 GO |GOIANIA 01012434000174 62-3201-1453 desmatadeiras@hotmail.com |Walter GEFALDOFRAFAFEL DA SILVA SIM
|SECEX 2008 GO |ANAPOLIS 47479832000177 62-3316-3433 importgerbras@hotmail.com  |Fabio GERBRAS QUIMICA FARMACEUTICA LTDA. SIM
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 04175027000308 62-3334-7700 GLOBALEEV BEBIDAS E ALIMENTOS LTDA INVALIDO
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 02702496000170 62-3041-5886 GRAFIGEL EMBALAGENS LTDA NAO ATENDE
|SECEX 2008 GO |AP. DE GOLANIA 00774263000147 0800-722426 GSA GAMA SUCOSE ALIMENTOS LTDA. INVALIDO
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 63272420000183 62-3095-1923 EXPORTADORA LTDA Nio 1 ANO NiOo
|SE,CEX 2008 GO [GOLANIA 06994920000160 62-3213-1674 EXPOERTACAOQOLTIDA NiO NUNCA EXPOR|NAO
|SECEX 2008 GO |AP.DE GOLANIA 024068 76000168 62-3277-1717 july.bijoux@uol.com.br Eruno MODA JULIANA LTDA SIN*
‘ INDUSTRIA QUIMICA DOESTADODE GOIAS S A .
SECEX 2008 GO |GOLANIA 01541283000141 62-3297-2930 IQUEGO NAO ATENDE
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 03996801000172 62-3365-4678 EXPORTACAQ DE EQUIPAMEN NAO ATENDE
|SECEX 2008 GO | AP DE GOLANIA 04769870000180 62-3257-3000 ISOLTECH TECNOLOGIAS ECOISOLANTES LTDA |INVALIDO
|SECEX 2008 GO |TRINDADE 266352420000146 32001624 / 32087787 adm@brossplastic.com.br Paulo APICOLAS EPLASTICOS SIN*
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 03993647149 32141467 ivonedantasr@hotmail.com Ivone TVONE DANTAS RODRIGUES SIM
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 083035577000167 62-3249-3031 jet beach@hotmail.com Telma JET BEACH WEAR CONFECCOES LTDA SIM
|SECEX 2008 GO |CATALAO 03138681000147 64-3411-3104 comercial@kauemodaintima.com.br K' AUE MODA INTIMA LTDA. NAO 1 ANO SIM
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 33260084000151 62-3515-3100 contato@luciafranco.com.br  |Analacia L FRANCO CONFECCOES LTDA SIM
|SE,CEX 2008 GO |GOLANIA 04284041000370 62-3093-1080 marina@lepink.com.br Marina LE PINK MONDE LINGERIE LTDA SIM
|SE,CEX 2008 GO [GOLANIA 08691614000179 84723020/ 84743010 LUSOE CASTROLTDA NiO NUNCA EXPOR|NAQ
|SECEX 2008 GO |CALDAS NOVAS 03319034000181 64-3453-4713 civonea@apolloagricola.com.b M. C. EQUIPAMENTOS AGRICOLAS LTDA SIM
|SECEX 2008 GO |RIO VERDE 24778864873 62-3278-131%9 MARCELQ JONY SWART INVALIDO
|SECEX 2008 GO |CAMPO ALEGRE DE G 02185703870 64 - 36961965 / 36061596 |agronegocio 3marco@yahoo.cqluiz MARCO AURELIO ORTEGA GARCIA SIM
|SECEX 2008 GO [GOLANLA 05168004000126 62-3045-0014 MARGARETH GONCALVES DE SA Nio NUNCA EXPOR[Nio
|SECEX 2008 GO |RIO VERDE 12031683380 64-3631-3362 MAURICIO EERNARDO SCHOLTEN Nio NUNCA EXPOR|NAOD
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 078029350001562 62-3207-1663 erica@metallight.com.br Erica MOVEIS DE ACOLTDA SIM
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 03180154000443 62-3042-0151 MINOTT CONFECCOES LTDA INVALIDO
‘SECEX 2008 GO [INHUMAS 0864 7384000140 62-3216-4930 MIX INDUSTRIA E COMERCIO DE CEREAIS LTDA |INVALIDO
MIX INDUSTRIA E COMERCIO DE TEXTEIS LTDA -
‘SECEX 2008 GO |GOLANIA 07689309000180 32480288 /32834311 cobranca@follini.com.br Erica ME SIM.
|SECEX 2008 GO [GOLANIA 03496005000145 62-3278-8023 MOURA EDRASCHILTDA NAO ATENDE
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 07195139000187 62-3251-4610 eliane MUSA SEMI JOIAS LTDA NAD NUNCA EXPOR|NAO
|SECEX 2008 GO |GOLANIA 00898098001118 35413968 regina@jeandarrot.com.br Fegina NOVA MODA CONFECCOES LTDA NAD 1 ANO SiM
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PRETENDE ‘

ESTA QUANDO FOI
| . . EXPORTANDO SUA ULTIMY EXPORTAR

FONTE * | U~ |MUNICTPIO ~ |copico TELEFONE ¥ [MAL ~ |RESPONSA ¥ |EMPRESA =N A TUALMENTE EXPORTACA | NOVAMENT.

SECEX 2008 GO |GOIANIA 05477107000149 $2-3283-3600 francisca@ortomix.com.br Francisca ORTOPEDIA BRASIL LTDA SIM

|SECEX 2008 GO |FOEMOSA 30925649015 61-3631-2902 vera@sementesprodutiva.com.|Vera OSCAR STROSCHON SIM

SECEX 2008 GO |GOIANIA 01828596000185 32783244 shoppingembfashion@hotmail [Paule PAULO ANTONIO DE SOUZA FERREIRA COELHO (SIM

|SECEX 2008 GO |ITUMELIARA 30729276600 64-3404-4100 algodoeirashimohira@metsite.{Lazaro PAULO KENII SHIMOHIF A SIM

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 03392479000147 62-3096-9798 adm@auvo.com.br Rafael PCTEL ELETRONICA LTDA ME SIM*

‘ PIERRE MARTINET DO BRASIL ATIMENTOS

SECEX 2008 GO |ANAPOLIS 035892121000167 62-3384-5766 Milton LTDA INVALIDO

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 04382371000306 62-3251-2244 PIRACON INDUSTRIA DE CONFECCOES LTDA Nio 1 ANO Nio
PIT BULL JEANS INDUSTRIA E COMERCIO DE

SECEX 2008 GO |GOIANIA 6260068000146 62-3095-2426 CONFECCOES LTDA Nio NUNCA EXPOR|Nzo

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 02244507000116 62-3207-2238 hugo@quickaviacao.com.br Hugo QUICK MANUTENCAO DE AERONAVES LTDA SN

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 00332617000158 62-3251-4430 operacional@raguelpires.com.|Raquel FAQUEL PIRES BIIUTERIAS LTDA SIM

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 60415061172 84014353 opmrodrigo@gmail.com Fodrigo RODRIGO QUEIR.OZ NOLETO SIM

|SECEX 2008 GO |CAMPO ALEGRE DE G( 23050269768 64 - 36962039 entreriosagro@hotmail. Gregorio ROGERIO RIBEIRO GOMES NOGUEIRA SIM*

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 035036468000150 62-3259-0201 inso@romanov.com.br Marcelo ROMANOV BEASIL LTDA SIM

|SECEX 2008 GO |JATAI 00503100110 64 - 36314807 RONAN BARBOSA GARCIA INVALIDO

|SECEX 2008 GO |CHAPADAODOCEU (45391130620 64 - 36342037 / 36341544 |jorailton@hotmail.com Jorailton FRONAN BARBOSA GARCIA JUNIOR SIM

|SECEX 2008 GO |CATALAO 06185142000179 64-3411-7292 zildaraimundorosa@hotmail.co|Natalia ROSA & SILVALTDA -ME SIM
SALLO CONFECCAO E COMERCIO DE ROUPAS

SECEX 2008 GO |GOIANIA 01968595000217 62-3271-2576/32932819 marcosallo@terra.com.br Domingas LTIDA. SIM

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 37887750000148 62 3207-2204 62 3207-6967 sampa-sm@terra.com.br Germano Seve SAMPATRICIO INDUSTRIA E COMERCIOLTDA  |INVALIDO

|SECEX 2008 GO |GOLANIEA 6111768000119 62-3393-4064 cristiano@scamboo.com.br Cristiano SCINDUSTRIA DEBOLSASLTDA SIM*

|SECEX 2008 GO |CHAPADAODOCEU |06260023898 64-3634-2336 barbara.pouchain@syngenta.co|Barbara SERGIO GUIMARAES GARCIA SIM

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 33348467000429 62-3259-4346 marina.rp@suturas.com.br Marnna SHATON-FIOS CIRURGICOS LTDA. SIM

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 0200130000121 62-3211-2828 SHARON ROSE LINGERIE LTDA Nio NUNCA EXPOR|Nzo

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 25076159000110 62-3203-1476 SILVA SILVEIRA E PEREIRA LTDA Nio NUNCA EXPOR|Nzo
SOFISTICATTO INDUSTRIA, COMERCIOE

SECEX 2008 GO |GOIANIA 05451985000195 62-3233-3833 Carmem EXPORTACAODE COSMET Nio NUNCA EXPOR|Nzo

|SECEX 2008 GO |GOIANIA 25132416000275 62 287-1077 62 287-1377 [tathiane @ soleenersia com.br Tathiane SOL & ENERGIA MODASLTDA SIM*

‘ SPOOK INDUSTEIA E COMERCIO DE ROUPAS

SECEX 2008 GO |GOIANIA 02131567000394 62-3042-2323 LTDA Nio NUNCA EXPOR|Nzo
SYNTONY TRADE INTERNATIONAL COM. DE

‘SECEX 2008 GO |GOIANIA 07350196000193 62-3287-4260 francisco@syntonytrade.com |Francisco AIIMENTOSLTDA SIM*

‘ TIENS DO ERASIL COMERCIO DE SUPLEMENTOS

SECEX 2008 GO |GOIANIA 6956347000199 62-3281-6335 NUTRICIONAISLT INVALIDO

‘ TOKLEVE - INDUSTRIA E COMERCIO DE

SECEX 2008 GO |GOIANIA 2633435000107 62 32324000 62 32324008 comercial @tokleve.com br Paulo César |ORTOPEDIALTDA Nio MAIS DE 1 AN(Nzo

|SECEX 2008 GO |EDELA 08195306000194 64-3402-7000 eduardo.souza@tropicalb ioene|Eduarde TROPICAL BIOENERGIA S A. SIM*

|SECEX 2008 GO |AP.DE GOIANIA 05047911000198 62-3518-6070 VELLY ALIMENTOS E SEEVICOS LTDA INVALIDO

|SECEX 2008 GO |FOEMOSA 37628401000109 61-3631-4156 VIPECAS INTERCOMERCIAL LTDA Nio amais de 1 ano |Nio

|SECEX 2008 GO |QUIRINOPOLIS 04523603000129 64-3651-2771 remivisdo@hotmail.com Femi VISAO ARTE SCREENLTDA SIM*

|SECEX 2008 GO |SANTO ANTONIO DE G01191623000151 62-3336-5202 WE SABEY COMERCIO DE PEIXES LTDA INVALIDO

|SECEX 2008 GO |AP.DE GOLANLA 0286633000108 6240064201 camila@zuppani.ind.br Camila ZUPPANIINDUSTRIAL LTDA SIM*
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53

Estado de Goias (BRASIL)

Nome da empresa

Cidade

Qual o cargo que vocé ocupa na empresa?

1 Sécio proprietario/gerente

[_1 Gerente

[ Profissional do comércio exterior
[_1 Outros cargos e funcdes

Qual o porte da empresa?
[1 Micro empresa (faturamento até 240.000,00 mikraao calendario)
[ ] Pequena empresa (faturamento acima de 240.00@¢21400.000,00 dois milhdes e
guatrocentos mil reais ano calendario).
[_] Média Empresa (faturamento acima de 2.400.000,30mithSes e quatrocentos mil reais ano
calendario).

Qual a quantidade de funcionarios?
IndUstria construgédo civil, agropecuaria e @aitr
10 a 19 funcionérios
[_120 a 99 funcionarios
Comeércio
[_10 a9 funcionérios
[] 10 a 49 funcionarios
Servicos
[]0 a9 funcionarios
[_] 10 a 49 funcionarios

Qual o ano de fundagéo da empresa

Qual 0 ano do primeiro envolvimento com o corneéexterior?

Qual a frequéncia das exportacdes?
[_1] Constante [_1 Esporadicas [ 1 Sazonal

Qual o percentual médio exportado sobre o faterdo?
[ 11a20% [ 1 21a40% [ 1 41a60%
[ ] 61a80% [ ] 81lal00%
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10. Quais sdo os paises que atualmente a empresa pelacbes de negocios?
11. Sua empresa possui algum tipo de certificacdo?
[1Sim [ ] Néo

Especifique qual certificacéo:

12 Qual o tipo de produto exportado?

[1 Acessorios femininos e masculinos ]  C ouros espele

1 Alcool e agucar [ 1 Flores e plantas ornamentais
[ 1 Algodéao [ 1 Gemas, Joias e afins
[_] Alimentos in natura [] Leite e derivados de leite
[_1 Alimentos processados [] Medicamentos
[ Artesanato [ 1 Minérios
[1 Bebidas destiladas [ 1 Moveis/objetos de decoragéo
[] Bebidas n&o destiladas [ 1 Perfumaria e cosméticos
[] Café [ ] Sementes
[] Calcados [ 1 Servigos (especifique)
[_]Carne [_] Utensilios/equipamentos medicos
[_] Compostos organicos e inorganicos] ]  Utensiliosugpamentos para inddstria
1] Confeccbes (1 outros (especifiqll .

13. O que impulsionou a empresa a buscar o comiéteimacional?

[ 1 Mercado interno saturado

[_1 Planejamento estratégico da empresa orientadoopesmércio externo
[] Politicas governamentais incentivando a expootaga

[] Confianga no produto

[_] Clientes de outros paises interessados no produto

14, Qual o nivel de envolvimento com o comérciesx?
[_1 Exportagdo através de terceiros (agente expartadm. exportadora, org. cooperativa)

[_1 Departamento interno de exportacio

[] Subsidiaria de vendas no exterior

[ 1 Vendedores viajantes de exportacao

[ ] Distribuidores localizados no mercado externo
[] Licenciamento

[ Aliangas estratégicas com empresas estrangeiras
[_1 Franchising

[_1 Contratos (servigos, manufatura, gerenciamento)
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15. Que aspectos contribuiram para a insergdo geesemno comeércio internacional?
1 Missbes Comerciais (incentivos do governo)
1 Consorcios de exportagéo
1 Iniciativa do sécio proprietario
[_1 Acompanhamento do cliente/fornecedor interno
[ Redes de relacionamento do gestor
[_1 Bom nivel de conhecimento das normas e procedas@miundos dos
[ tramites legais das transacdes financeiras imt@nais

16. Como seu produto tornou-se atrativo no merexterno?
[ Patrocinio de eventos no mercado externo
[_1 Produto com caracteristicas culturais e regicesgecificas
[ 1 Produto natural com apelo a satde
[_1 Produto apresentado em feiras e exposicdes atiermais
[ Divulgacao do produto na internet em diversosiiis
1 Divulgag&o da empresa em material publicitarwigtas, catalogos, etc.) no mercado externo
[_] Baixo Custo do produto
[_] Produto Personalizado
[_] Produto complementar

17. Como vocé adquiriu conhecimento para negociaomércio internacional?
[_] Suporte do SEBRAE
[ Proatividade do empresério (aprender/fazendo)
[_1 Redes de relacionamento internas (clientes/fed@es)
[_1 Redes de relacionamento do gestor
[_1 Encontros de Comércio Exterior (ENCOMEX)
[_1 Workshop de Introdugéo ao Comércio Exterior
[_1 "Programa ""Primeira Exporta¢&o"
[_] Agencia de Promogéo as Exportagoes (APEX)
[] Através de sites que fornecem informacdes (¢agacil, portal do exportador, vitrine virtual)
[_] Treinamento em Exportagdo em EPP (empresasqiepe porte)

18. Quais as barreiras enfrentadas para entradereado externo?

Excesso de regulamentacdes - burocracia no gsoce

LimitagBes financeiras

Falta de profissional capacitado para nego@anercado externo (dominio inglés)
Falta de parcerias internas e externas

Falta de conhecimento do processo inicial patexnacionalizacao (ponto de partida)
Dificuldades com Cambio

Barreiras de Logistica

Normas Técnicas - adaptacéo do produto a legisla

Formacédo do preco do produto para venda externa

Diferenga de nivel tecnoldgico produtivo

Diferencas culturais

Jotootooooo
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19. Quais as perspectivas para o futuro?

Expandir a atuacdo nos mercados onde ja atua.

Expandir sua atuacéo para novas regides gecgsafi

Inovar em seus produtos para expandir a internalizacao.

Buscar novas parcerias estratégias.

Aumentar os investimentos mercado externo (atzede filiais, escritérios de vendas)

Joooo

20. Quais as melhorias no desempenho da empresantércio interno?
[_1 Ganho de escala devido investimento em tecnoligjequipamentos
[_1 Melhoria na qualidade dos produtos
[_1 Obtencao de certificagdes
[_1 Aumento parcela de mercado
[_] Capacitagio das pessoas
[_1 valorizag&o do produto pelo consumidor brasileiro
1 Melhorou a imagem da empresa perante os forneegdsancos e clientes
[ Alteracao de design e apresentacédo visual, tdmarproduto mais atrativo
[_1 Nao houve percepcao de melhoria

21. Que aspectos adicionais vocé gostaria de damémespeito da atividade internacional da enafres
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