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RESUMO

TYBEL, Alison Jeassi Velho. O processo de internacionalizacdo de uma empresa
de Revestimentos Ceramicos de Cocal do Sul — SC. 2013. 50f. Monografia do
Curso de Administracdo com Linha de Formacédo Especifica em Comércio Exterior
da Universidade do Extremo Sul Catarinense, UNESC, Criciima.

A internacionalizacdo € um processo gradual que as empresa passam por estagios
gue se iniciam por uma etapa de pré-envolvimento em exportacdo até chegar a um
crescente comprometimento com a atividade exportadora. Devido a importancia da
internacionalizacdo e as elevadas taxas de insucesso do processo, grande parte da
literatura recente tem focado seu interesse em analisar os fatores que facilitam a
expansao internacional. Neste sentido, este estudo objetivou analisar como ocorreu
0 processo de internacionalizagdo de uma empresa do setor de revestimentos
ceramicos de Cocal do Sul — SC. Foi realizada uma pesquisa bibliografica,
descritiva, de campo, com dados primarios, coletados por meio de uma entrevista.
Os resultados foram abordados de forma qualitativa. Foram identificadas quatro
fases do processo de internacionalizacdo da empresa, que se iniciou por um pré-
envolvimento e chegou a uma fase estratégica. Como um processo de
internacionalizacdo de sucesso, 0s principais motivos para a empresa se manter no
mercado externo conquistando novos mercados é a busca de crescimento e também
a distribuicdo dos riscos, pois estando presente em mais de um mercado, ndo se
torna dependente tanto do mercado interno, como de poucos locais em que atua.

Palavras-chave: Internacionalizacdo. Exportacdo. Revestimentos Ceramicos.



LISTA DE ILUSTRACOES

Quadro 1 - Estratégias de internacionalizaGao. ............cccoeeveeeeiiiieiiiiiiie e, 23
Figura 1: Estratégias Internacionais — razdes, selecéo e resultados..............c.ccce... 24
Quadro 2 - Estratégias de internacionalizagdo. .............cccceeeeee e 25

Quadro 3 - Tipos de exportacao e estruturas operacionais na exportacéo indireta. .26
Quadro 4 - Tipos de exportacao e estruturas operacionais na exportacao direta. ....27
Quadro 5 - Estratégias de internacionalizacao via contrato. ............cccoeeeeevvvvevivnnnnnnn. 28
Quadro 6 - Estratégias de internacionalizagéo via investimento direto. .................... 30
Quadro 6 — Resumo dos resultados. ...........ooeeeiiiiiiciiic e 43



SUMARIO

(N RS0 ] 510070 TR 9
1.2 SITUACAO PROBLEMA ..ottt 10
A O 1= | I LY 1 11
1.2.1 ODJELIVO GEIAI ... 11
1.2.3 ObjetiVOS €SPECITICOS ..uuuuiiiii i 11
LA JUSTIFICATIVA ettt e e e e e e et e e e e e e e e s e nnrbreeeeeaeas 11
2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA ..ottt en s 13
2.1 GLOBALIZACGAO . ..ot 13
2.2 COMERCIO INTERNACIONAL ......ooiiieiieiteeteeeee et ee ettt sttt 15
2.3 A INTERNACIONALIZACAO........cciieiececeee et 16
2.4 ETAPAS DA INTERNACIONALIZACAO ... 18
2.4.1 Exportagdo ocasional/ndo interessada .........cccceeeeeeeee e 18
2.4.2 EXportacao experimental...........ooouiiiiiiii i 19
2.4.3 Exportacao continua ou consolidada...........ccccceeeviiiiiiiicciiii e, 19
2.4.4 Filial de comercialiZagao ...........oooeeeiieiee e 19
2.4.5INVESTIMENTO AIFEL0 1oovveieii i e e e e e s 19
2.5 O PROCESSO DE INTERNACIONALIZAC}AO ................................................... 20
2.6 ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO ......coooveieeeeeceeeeeeeee e, 22
2.7 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO.........ccccoevnn... 25
2. 7.1 Entrada via @XPOTtAGAOD .....ccceeeeeee oo 25
2.7.1.1 EXPOrtagao INQIMETA. ......cceeeeeeeeeeeeeeee e 26
V2 0 A = o [0 1 v Tot= To Jo |1 =] - PO 26
2.7.2 ENtrada Via CONIAL0 ...ccoeeeeeeeeeeeeeee e 27
F Ot R I o= o = g = (o S 28
W O - | od o111 o PSPPI 28
2.7.2.4 JOINTVENTUIES ... e e e et s e e e e e e e e e et e e e e e e e e e eaetsnnneeeeeeeeeennnnnnnnnes 29
2.7.2.5 AlIaNGAS ESIrategiCaAS. .....cceeeeeeeee e 29
2.7.3 INVESHMENTO TIFELO ...eeevvieiiie e e e e ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e eaeeannn s 30
2.7.3.1 FUSEO0 OU AQUISIGED ....ccoeeeeeeeeeee oo 30
2.7.3.2 NOVA SUDSIAIANTA .....ccce oo 30
2.8 O GRAU DE INTERNACIONALIZACAO ...ttt 31

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......c.coiiuieieeieeeeeeeeee e e ee e, 34



3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA ... 34

3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO ......ccocooeeeeeeeeeeeeeeeea 36
3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS ......coittiiieiiitiiee et 36
3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS .....cociitiicieiteeeecteetee et 37
4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA .....cooiviiieeceece e, 39
4.1 CARACTERIZAQAO DA EMPRESA ... 39
4.2 PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO.......ccociiveeeieiieeceeeeee e, 39
4.2.1 Primeira fase (de 1970 @ 1980) .....ccceeeiiiiieiiiiiiiie e e 39
4.2.2 Segunda fase (De 1980 @ 1990) ......coeuriiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeeeee e 40
4.2.3 Terceirafase (De 1990 @ 2000) ......ccevrrriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee et 41
4.2.4 Quarta fase (De 2000 até 0S dias atuaiS) ......ccoeveeeeeieeiiiiiiiiie e 42
4.3 SINTESE DOS RESULTADOS DA PESQUISA.......coocvciieeeeceeee e, 43

REFERENCIAS ..o ettt 47



1 INTRODUCAO

O comércio internacional é todo o negdcio entre empresas que envolvem
dois ou mais paises. Atualmente, o comércio internacional € composto por uma
parcela grande e crescente de negdécios em todo o mundo. Hoje, quase todas as
empresas, grandes ou pequenas, sdo afetadas por eventos globais e competicao,
porque muitas transacionam com o exterior ou sdo afetadas pela concorréncia
externa.

Com isso, o ambiente econdmico internacional torna-se cada vez mais
dindmico, a globalizacao se reflete no enorme crescimento do comércio mundial e
no aumento dos investimentos estrangeiros diretos. Assim, a internacionalizacao
oferece as empresas a oportunidade de aumentarem a sua produtividade,
competitividade e sobreviver no mercado global. Os avancgos tecnologicos também
tém reduzido custos e riscos, especialmente para pequenas e meédias empresas
(LOPEZ; GAMA, 2004).

Porém, a exportacdo € um processo légico com uma estrutura formal, que
pode ser visto principalmente como um método de compreensdo do ambiente do
pais alvo e usando formas de distribuicdo adequadas. Este processo de exportacdo
deve ser revisto e avaliado regularmente e modificacdes devem ser feitas para que
as mudancas do mercado néo afetem a competitividade externa (PIPKIN, 2005).

Contudo, apesar das dificuldades, com a crescente globalizacdo dos
mercados, muitas empresas focalizam os mercados externos, alocando crescentes
esforcos para estudar as formas para adentrar ou expandir 0s negoécios
internacionais.

Desse modo, devido a importancia da internacionalizacdo e as elevadas
taxas de insucesso do processo, grande parte da literatura recente tem focado seu
interesse em analisar os fatores que facilitam a expansao internacional (LANZANA,
2006).

Com base nisso, este estudo busca relatar o processo de
internacionalizagdo de uma empresa do setor de revestimentos ceramicos do
municipio de Cocal do Sul, SC, que € a lider nacional de exportacdo no segmento no
pais.

A monografia foi estruturada em cinco capitulos, sendo que o primeiro

trata-se destes aspectos introdutérios.
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No segundo capitulo, buscou-se apresentar a fundamentacgéo teorica que
embasa a pesquisa, no qual foram abordados temas referentes a globalizacéo,
comércio internacional, a internacionalizacdo, etapas e 0 processo de
internacionalizacdo das empresas, entre outros.

O delineamento metodolégico adotado para a realizacdo do estudo,
descrevendo-se o delineamento do estudo, a caracterizacdo da area, o plano de
coleta de dados e o plano de analise dos dados sdo destacados no terceiro capitulo.

O gquarto capitulo apresenta os resultados que foram obtidos na pesquisa
realizada junto a empresa do estudo, cujo objetivo foi o de verificar o processo de
internacionalizacdo desde o inicio até os dias atuais. O trabalho prossegue com a

conclusao (quinto capitulo) seguida das referéncias.

1.2 SITUACAO PROBLEMA

Nas ultimas décadas, muitas empresas comecaram a vender 0S seus
produtos e servicos para clientes estrangeiros através de exportacbes ou
subsidiarias locais de vendas.

Porém, ao decidir a entrar em mercados externos, as empresas Sao
frequentemente confrontadas com altos niveis de incerteza: elas podem ndo estar
cientes dos requisitos e regulamentos locais para venda de seus produtos em
mercados especificos; por outro lado, podem néo ter certeza sobre as preferéncias
dos consumidores estrangeiros e as adequacdes dos produtos as preferéncias
locais. Além disso, a falta de planejamento e preparacao € visto como a chave para
o fracasso, no momento da exportacdo: estratégias inadequadas, estruturas
obsoletas, falta de treinamento e capacidade da equipe de gestdo e funcionarios,
séo, nesta ordem, os fatores que levam ao insucesso (PIPKIN, 2005).

Devido a isso, muito tem sido escrito sobre a internacionalizacdo da
empresa e sua importancia para o crescimento da mesma. Se existe um conceito de
gestdo de negdcios que estd em voga nos ultimos tempos €, sem duvida, a
internacionalizagdo. Porém, uma vez que ja existe este consenso basico sobre a
necessidade de internacionalizar a empresa, comegam a surgir perguntas e davidas
sobre este processo.

Frente a isso, existem algumas questbes de como e quando

internacionalizar a empresa e que precaucdes devem ser tomadas em cada fase da
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internacionalizacao.
Frente a isso, este trabalho busca responder a seguinte situagéo
problema: Como ocorreu o processo de internacionalizacdo de uma empresa

do setor de revestimentos ceramicos de Cocal do Sul — SC?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como ocorreu o0 processo de internacionalizacdo de uma

empresa do setor de revestimentos ceramicos de Cocal do Sul — SC.

1.2.3 Objetivos especificos

a) Descrever o histérico empresarial da empresa;

b) Identificar os motivos que levaram a insercdo no mercado exterior;

c) Discorrer acerca das fases do processo de internacionalizagcéo
verificadas na organizacao;

d) Verificar as dificuldades encontradas para atuacdo no mercado
externo;

e) Identificar as formas utilizadas para a distribuicdo no exterior;

f) Apresentar o posicionamento atual da organizacdo no mercado
internacional;

g) ldentificar as estratégias para permanéncia no mercado internacional

adotadas pela empresa.

1.4 JUSTIFICATIVA

Na economia de hoje, a concorréncia global entre organizacdes é cada
vez maior. Além disso, a necessidade das empresas em adentrar mercados
internacionais aumentou consideravelmente devido a globalizacao.

Dessa forma, este estudo contribui para o entendimento sobre agdes
consistentes e planejadas que as empresas devem adotar para que possam entrar e

manterem-se competitivas nos mercados internacionais.
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Nesse sentido, o estudo pode ser considerado relevante para
universidade, uma vez que ficara disponivel no acervo para futuras pesquisas no
ramo de comércio exterior, bem como para as empresas do setor, que ao acessarem
tais informacBes poderdo melhorar o seu desempenho empresarial e estratégias
focalizadas no comércio exterior.

Para o académico pesquisador o estudo também é significativo, pois a
pesquisa contribui para seu crescimento académico e profissional.

Para o setor, o estudo € relevante, pois € consideravel o nimero de
empresas existentes na regido atuantes no segmento, sendo possivel por meio do
mesmo identificar as fases de sucesso pelas quais passou uma empresa que tem

expressiva participacdo no comércio exterior.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A fundamentacédo tedrica tem o objetivo de fornecer base a pesquisa,
dando assim sustentabilidade ao assunto do presente estudo, por meio de autores
bem conceituados na &rea de comércio exterior, que demonstram suas opinides,
conhecimentos, teorias e discussfes diante o tema proposto pela pesquisa.

Foram abordados os seguintes assuntos: globalizacdo, o comércio
internacional, a internacionalizacédo, as etapas e o0 processo de internacionalizagao
das empresas e para a finalizagcdo da pesquisa as teorias de internacionalizagcao, as
estratégias para insercdo no mercado externo e o grau de internacionalizacédo

finalizam a fundamentacéo tedrica deste estudo.

2.1 GLOBALIZACAO

O mundo é considerado um ambiente sem fronteiras uma aldeia global.
Esse fen6meno implica em uma diminui¢cdo de distancias e na modificagao do tempo
e do espaco como conhecido até entdo (CIGNACCO, 2009).

A globalizacdo pode significar progresso e desenvolvimento tecnologico
difundido pelo mundo, pode também significar interdependéncia econdmica,
financeira, tecnologica e principalmente comercial entre empresas dos mais variados
paises. Em um pais a globalizacdo refere-se a4 forma e ao volume de
interdependéncia e inter-relacionamento entre sua economia interna e a economia
de outros paises (NOSE JUNIOR, 2005).

No enfoque dos aspectos econdmicos e empresariais a globalizacdo se
manifesta principalmente por meio da reducdo das barreiras ao livre comércio e ao
livre fluxo de capitais entre os paises, tendo como consequéncia um aumento na
troca internacional de mercadorias e servicos, assim como um aumento no
movimento de capital através de fronteiras que vem acompanhado na difusdo mais
rapida de tecnologia (MARIOTTO, 2007)

A histédria da globalizacdo € separada em trés etapas. A primeira etapa da
globalizag&o € identificada como a mercantilista que foi do periodo de 1450 a 1850
que foi marcada no continente europeu pela expansdo maritima e descobertas e
pela colonizagdo do continente americano e africano. A segunda fase da

globalizagdo ocorreu em meados do século XIX até meados do século XX, onde
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ocorreu a revolugdo industrial (MARIOTTO, 2007). A dltima etapa teve inicio em
1950 e se estendendo até os dias de hoje, onde houve a diminui¢cdo das fronteiras,
grande desenvolvimento econémico e muitos problemas sociais como pobreza e
fome (CIGNACCO, 2009).

A globalizacdo impulsionou mudancas no cenario mundial a partir de
1990, que ocorrem em todos oS setores, na economia, sociedade, financas,
comunicacdo, cultura, tecnologia e principalmente na informacdo, onde seus
processos estdo mais visiveis perante a sociedade. A globalizacdo evoluiu
inicialmente de aspectos econdmicos e se transformou em um fenémeno social e
cultural (NOSE JUNIOR, 2005).

O termo globalizacdo tem despertado reacdes favoraveis e desfavoraveis.
Para uns a globalizacéo significa o aumento do padrdo de vida e representa uma
forca impulsora do comércio e de desenvolvimento e para outros uma forga a servico
do imperialismo capitalista, o qual se aproveita dos paises mais pobres com a
promessa de trazer prosperidade e impde necessidades artificiais sufocando a
cultura e sustentabilidade de cada povo (MARIOTTO, 2007).

Nota-se que o processo de globalizagdo produz uma redistribuicdo
mundial de pobrezas e riquezas, de direitos e auséncias, de éxitos e frustracdes.
Produzindo assim duas classes bem distintas entre si, 0s ricos e 0s pobres
(CIGNACCO, 2009).

As consequéncias do processo de globalizacdo podem ser de conotacao
positiva ou negativa depende muita da posicdo econ6mica, social e politica em que
cada pais se encontra. As vantagens proporcionadas pode se destacar a difusao e
absorcao rapida de novas idéias, novas tecnologias, melhoria da qualidade dos bens
e servicos produzidos, diminuicdo das barreiras alfandegarias, padronizacdo da
producao, diminuicdo relativa das distancias e custos de transportes internacionais,
entre outras (NOSE JUNIOR, 2005).

A sociedade atual é considerada uma sociedade de risco global, pois se
coloca em perigo em consequéncia de determinadas acdes humanas, como a
utilizacdo extenuante de recursos naturais, o desenvolvimento descontrolado de
armas, entre outros. Outro aspecto social € uma progressiva destruicdo das fontes
de trabalho em consequéncia do sistema capitalista inserido na base da
globalizagdo (CIGNACCO, 2009). Com o processo de globalizacdo vem também a

falta de preparacdo por parte de algumas empresas e despreparo tecnologico que
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trouxe prejuizos e até faléncia de muitas, as empresas de paises subdesenvolvidos
sofrem com a maior dependéncia de empresa de paises desenvolvidos, dentre
outras (NOSE JUNIOR, 2005).

2.2 COMERCIO INTERNACIONAL

O comeércio internacional € um processo de negociacdo no qual envolve
dois ou mais paises na comercializacdo de seus bens e servicos por diversas
finalidades e consiste nas negociacdes comerciais realizadas entre 0s mesmos, no
qual as empresas realizam a compra e venda ou troca de mercadorias (KEEDI,
2004). A expansdao comercial dos Estados nacionais criou as condicfes
institucionais para a criacdo de uma economia mundial e a base econémica para o
desenvolvimento do capitalismo industrial (GONCALVES et al, 1998).

A existéncia do comércio e do comeércio internacional é fundamental para
o desenvolvimento, aprimoramento e sobrevivéncia do ser humano e vem se
tornando cada vez mais importante. Uma sociedade que viva isoladamente mal
consegue sobreviver. A troca permanente e intensa de bens, servigcos, idéias,
informacdes e tecnologia tém por objetivo a melhoria da qualidade de vida e bem
estar comum na sociedade moderna (NOSE JUNIOR, 2005).

A partir da revolucao industrial no século XVII a relacdo comercial entre
0s paises se expandiu, impactando num aumento consideravel de novos produtos
no mercado internacional, bem como os ganhos de escala produtiva dos paises. A
partir desse pressuposto foi possivel identificar o papel de cada pais perante a
economia mundial, uma vez que alguns paises optaram pela exportacdo de matéria-
prima e outros paises por sua vez, focaram na exportagdo de bens industrializados
(STWART, 2006).

Através do livre comércio os ganhos de produtividade sao transmitidos
reciproca e acumulativamente pela economia internacional, beneficiando todos os
paises que compdem esse mercado mundial. A expansao dos mercados aumenta a
produtividade com o maior grau de divisdo do trabalho (GONCALVES et al, 1998).

A relacdo entre paises por meio do comércio internacional permite que os
paises tenham vantagens comparativas entre si, um pais se torna mais competitivo
do que o outro para atender as demandas e as necessidades exigidas pelos

clientes. Os paises se especializam em determinados produtos e setores o que
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possibilita ser mais produtivos, assim adquirindo produtos ou servicos que nao
consiga ser autossuficiente (CASSAR, 2007).

O comercio internacional ainda possibilita ainda as empresas maximizem
seus lucros e facilita a redistribuicdo de riquezas, gerando oportunidades a mais
para o crescimento do pais. Ainda proporciona as empresas ficar menos exposta
aos impactos causados pelo mercado nacional, uma vez que possiveis crises podem
afetar diretamente seu crescimento financeiro e diminuicdo consideravel na
producédo (KEEDI, 2007).

O comércio internacional afeta diretamente a economia de cada pais nos
aspectos de microeconomia e macroeconomia. No conceito microecondmico o
comercio internacional afeta as empresas e pessoas, fornecendo maior
rentabilidade, lucro, competitividade, empregos, salario, entre outros. na Visao
macroecondmica afeta diretamente os paises, que necessitam cada vez mais da
geracdo de intercambio comercial, industrial, tecnoldgico, cultural, artistico entre
outros (NOSE JUNIOR, 2005).

2.3 A INTERNACIONALIZACAO

O processo de obtencdo de totalidade ou parte do que uma empresa
fatura no ambito internacional € chamada de internacionalizacdo (OLIVEIRA;
CYRIANO, 2002). Também pode ser definido por meio de atividades de uma
empresa nacional com o mercado internacional ou negocios internacionais
(MCGAUGHEY, 2006), principalmente iniciando com a exportacdo, quando a
empresa esta de certo modo se internacionalizando, mas a internacionalizacdo sé
ocorre efetivamente quando a empresa passa a exportar (NOSE JUNIOR, 2005).

Para a tomada de decisdo de internacionalizar é preciso ter coeréncia,
planejamento, responsabilidade e por fim criatividade. A decisdo de ingressar no
mercado internacional pode ser de longo e curto prazo. A de longo prazo sao as
estratégicas e politicas as de curto prazo que sao as decisdes taticas ou diretivas e
por ultimo as operacionais que colocam em pratica com acdes as decisfes taticas
(CIGNACCO, 2009).

Para entrar no mercado internacional a empresa deve conhecer o
ambiente econOmico, a politica e a estrutura legal dos paises e se adaptar as suas
diferencas culturais (MORINI; SIMOES; DAINEZ, 2006). Além desses fatores a
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empresa deve medir suas forcas para saber se esta pronta para enfrenta o mercado
internacional que é bem mais concorrido (MINERVINI, 2001). A empresa deve
realizar uma avaliacdo macroecondémica no pais de origem e também se devem
interpretar dados relativos aos paises de destinos selecionados (CIGNACCO, 2009).

O pequeno e médio empresério que decidirem a internacionalizacao
deverdo focar seu objetivos nessa deciséo. Para isso se consideram diversos planos
de acao alternativos as atividades internacionais. Logo apos isso deve se analisar
provaveis resultados vindos dessa acéo. E por ultimo deve se valorizar os resultados
dessa acao (CIGNACCO, 2009).

A internacionalizacdo é uma medida estratégica para o desenvolvimento,
na medida em que estimula a eficiéncia. O aumento da competitividade provoca a
producdo de bens e servicos que melhoram constantemente, e causa
aprimoramento para conquista do consumidor (LOPEZ; GAMA, 2004).

Algumas empresas escolhem a internacionalizagdo como uma estratégia
com o objetivo de ganhar mercados através da politica de agregar valor para o
cliente, ou seja, resolver seus problemas em todos os niveis (FARINA; ALMEIDA,
2006).

Ao se internacionalizar a empresa se aprimora tanto seus métodos
administrativos como organizacionais. A diversificacdo de mercado conduzira a
empresa a aperfeicoar seu processo de marketing, producdo e mercadolégica que
tornara a empresa mais competitiva no mercado tanto nacional como internacional
(LOPEZ; GAMA, 2004).

E envolvido duas instancias principais no processo de internacionalizacio
o atendimento de mercados externos via exportacbes e o investimento direto no
exterior, seja para a instalacdo de representacbes comerciais, ou seja, para a
implantacdo de unidades produtivas (ALEM; CAVALCANTE, 2005).

O motivo para internacionalizacdo decorre de uma multiplicidade de
fatores que empurram e puxam as empresas para o caminho da internacionalizacéo
(PALACIOS; SOUZA, 2004). Segundo Lopez e Gama (2004, p.25) as razdes que

levam as organizacdes internacionalizarem-se séo as seguintes:

Maiores lucros, ampliacdo de mercado, novos produtos a serem ofertados,
aumento de producdo e da produtividade, melhor utilizacdo da capacidade
instalada, aprimoramento da qualidade, incorporacdo de tecnologia,
reducédo dos custos de producdo, novas idéias e crescimento empresarial.

As industrias tradicionais que para serem competitivas dependem de
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fatores como méo de obra barata e uso de tecnologias maduras sediada em um pais
especifico tendera a atender o mercado mundial por meio de exportacdo. J&
indUstria de media e alta tecnologia, ou que se inserem em estruturas de oligopélios
diferenciados, com acesso a recursos financeiros e humanos para pesquisa e
desenvolvimento, com preservacao da imagem de confiabilidade e qualidade de
suas marcas, e, finalmente, com capacidade gerencial e de distribuicédo, a utilizacéo
de estratégia adequada é a internacionalizacdo (ALEM; CAVALCANTE, 2005).

Toda empresa que se torna internacional ira se deparar com novos
desafios diferentes em muitos aspectos daqueles do mercado nacional (PALACIOS;
SOUZA, 2004). A questdo do risco e da incerteza que a empresa ira enfrenta
depende da forma de internacionalizacdo que a empresa ira utilizar e também de
fatores locacionais (GONCALVES, 2005).

O idioma, a variacdo no grau de mobilidade dos fatores de producao, o
aumento dos custos logisticos relacionados a distancia entre os paises e a
disparidade entre as moedas dos paises envolvidos estdo entre as principais
dificuldades enfrentadas pelas empresas no processo de internacionalizacao
(KEEDI, 2008).

No entanto, essas dificuldades de certo modo podem beneficiar as
empresas, uma vez que estimulam as mesmas a competir, e a melhor maneira das
empresas enfrentarem tais dificuldades encontradas neste extenso mercado de
ambito internacional (NOSE JUNIOR, 2005).

2.4 ETAPAS DA INTERNACIONALIZACAO

No acesso dos mercados internacionais as empresa podem passar por
uma série de etapas que sao definidas por suas exportacdes. E para se tornarem
exportadoras ativas as empresas passam por diversas etapas podendo ser

classificadas nas seguintes categorias (CIGNACCO, 2009).

2.4.1 Exportacao ocasional/nao interessada

A exportagcéo ocasional consiste em uma comercializagdo passiva por
parte da empresa. A empresa entra ndo formula uma estratégia para exportar,

apenas os compradores vem de fora para comprar. Se tem pouco ou quase nenhum
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controle do conjunto de comercializagao internacional, que acabam definidos pelo
comprador (CIGNACCO, 2009).

2.4.2 Exportacao experimental

Sao realizadas operacdes para testar alguns mercados com saldos
exportaveis, que sdo excedentes de mercadorias ndo comercializadas no mercado
interno. Neste momento, as vendas sdo efetuadas para os paises vizinhos devido a
similaridade dos hébitos e preferéncias dos consumidores. Também é utilizada a
exportacdo de forma indireta, como empresas de comercializacdo e outros
intermediéarios (FIATES; KRESS, 2008).

2.4.3 Exportacao continua ou consolidada

E definida pelo aumento das operacdes e mercados no exterior, consiste
na modificacdo e adaptacdo de produtos para atender os mercados externos. No
entanto, requer uma estrutura mais organizada e se possivel a implantagdo de um
departamento focado no comeércio exterior dentro da empresa, sendo assim, a
estratégia passa ser uma ferramenta essencial para a atividade exportadora
(CIGNACCO, 2009).

2.4.4 Filial de comercializacéo

Na abertura de uma filial de vendas a empresa se encarrega de diversas
funcdes que antes ficava nas maos de intermediarios como distribuidores e agentes.
Permite a empresa uma estratégia de comercializagdo muito mais eficiente, pois
existe o contato direto com o mercado escolhido (CIGNACCO, 2009);

Um fator que pesa na decisdo de abrir uma filial de vendas é o tamanho
do mercado alvo e a necessidade da presenca fisica mais consistente e atuante com

os clientes paro o sucesso do negocio (LANZANA, 2006).
2.4.5 Investimento direto
Corresponde na elaboracdo de um produto total ou parcialmente

produzido no destino. No caso da producédo ser total no destino, ndo se concretiza

nenhuma atividade exportadora, porém, no caso da producéo ser parcial no destino
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a empresa realiza a exportagdo de pecas ou produtos ndo acabados, sendo estes
finalizados na filial de producéo (CIGNACCO, 2009).

Sdo varias as razbes que levam um empresario a optar por esta
estratégia como: os beneficios fiscais para investimentos estrangeiros, insumos mais
econdmicos no mercado, diminuigdo dos custos com transporte internacional de
cargas, diminuicdo das barreias para comercializagdo dos seus produtos no
mercado internacional (CASSAR, 2007).

Mediante este contexto, nota-se a importancia da ampliacdo da empresa
perante o mercado externo, entretanto ndo necessariamente € obrigatorio chegar até
as Ultimas etapas caracterizadas pela abertura de uma filial e investimento direto,
mas, € de grande importancia que as empresas cheguem no minimo a fase de

exportacdo continua ou consolidada (CIGNACCO, 2009).

2.5 0 PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO

O processo de internacionalizacdo tem tido uma dimensdo bastante
complexa nos ultimos anos no Brasil exigindo constante aprendizado. Nos paises
desenvolvidos os estudos sobre a internacionalizacéo ja estdo bastante adiantados,
em contra partida nos paises emergentes o movimento da internacionalizagédo
ocorreu de forma tardia, além de ser imaturo e timido (FLEURY; FLEURY, 2007).

No processo de internacionalizacdo as empresas atravessam diversas
fases dentre estas: internacional, multinacional, global e transnacional, porém, nem
todas as empresas necessitam passar por todos estes estagios (REBOCHO, 2010).

As empresas tornam-se internacionais quando comeca a dar 0s passos
iniciais no comercio internacional, exportando para um ou dois paises, sendo na
maioria das vezes paises vizinhos. Esse processo € o mais facil e natural para uma
empresa que quer se inserir no mercado internacional (NOSE JUNIOR, 2005).

A multinacionalizacdo é uma etapa anterior a globalizacdo, uma
consequéncia natural da capacidade da empresa em se instalar em varios mercados
internacionais. A expressao foi muito utilizada para identificar as empresas de
origem americana e europeia que foram as pioneiras da globalizacdo da economia e
do comercio internacional (NOSE JUNIOR, 2005).

Uma empresa multinacional usa uma estratégia especifica para cada

pais, tem uma orientacdo policéntrica, seus recursos chave sao descentralizados e
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cada empresa subsidiaria atua com autonomia (PALACIOS; SOUZA, 2004). Apesar
de a empresa desenvolver uma estratégia especifica para cada pais, se possui um
custo alto para adaptacdo em cada um desses (CIGNACCO, 2009);

A empresa torna-se global quando atua no ambito mundial, ou seja, em
véarios paises. A globalizacdo da empresa é o passo posterior a multinacionalizacao
(NOSE JUNIOR, 2005). De acordo com esse padréo, as fabricas se encontram em
paises que a méao de obra é barata enquanto a pesquisa tecnoldgica € centralizada
na matriz o que proporciona a empresa diversas vantagens, como 0s baixos custos
(LANZANA, 2006).

Nessa etapa 0s mercados internacionais no ponto de vista estratégico sdo
considerados como um s6 (CIGNACCO, 2009). A empresa global tem sua producéo
e marketing desenvolvido globalmente, mas a administracdo central € na origem
(PALACIOS; SOUZA, 2004).

As empresas transnacionais surgiram a partir dos anos 1990 como
consequéncia da globalizacdo, integracdo e as inovacdes mundiais. Essas
empresas visam maior eficiéncia e competividade global e desenvolveram
simultaneamente sua competividade, sua flexibilidade multinacional e sua
capacidade de aprender em termos mundiais (LANZANA, 2006).

As Born Global sdo assim caracterizadas pelo fato de que desde o inicio
de suacriacao, procuram desenvolver vantagem competitiva expressiva no uso de
recursos e na venda de produtos ou servicos no exterior. Apresentam estratégia de
internacionalizacdo proativa e se comprometem a vender seus produtos ou servigos
nos mercados globais, mesmo n&o possuindo unidades no exterior (OVIATT,;
MCDOUGALL,1994). Knight e Cavusgil (1996) relatam que Born Globals séao
empresas que vendem, pelo menos, 25% de seus produtos no mercado externo e
que tenham comecado as atividades de exportacdo dentro dos trés anos
posteriormente seu nascimento.

As empresas dependendo de sua capacidade de crescimento, evolugéo e
das suas condi¢Oes encontradas em cada mercado, podem ou ndo passar por todas
essas etapas, e também n#o significa que sera seguida essa ordem (NOSE
JUNIOR, 2005).
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2.6 ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO

A partir da decisdo de internacionalizacdo, surge a questdo de como
entrar em mercados externos. Assim, o processo de formacdo de uma estratégia de
internacionalizagdo se concretiza com a escolha do modo de ingresso no mercado
estrangeiro, a qual varia em funcdo do nivel de comprometimento de recursos e da
complexidade inerentes as operacdes internacionais (HONORIO, 2009).

A estratégia internacional é definida como a venda de produtos em
regides fora do mercado nacional no qual a empresa atua e com o intuito de produzir
novas oportunidades potenciais (HILL, 2000). Em consequéncia quando a empresa
se volta com maior énfase para o mercado externo, a dinAmica de competicdo em
que se inserem é frequentemente diferente e os fatores determinantes do sucesso
mais complexos que no mercado nacional que a mesma atua (ANSOFF;
McDONNELL, 1993).

A estratégia de entrada no mercado internacional comeca com a selecéo
do mercado alvo, depois se considera os critérios de decisdo que irdo influenciar na
escolha do modo de entrada que sdo os internos (especificos da empresa) e os
externos (especificos do ambiente). Nos fatores internos se se destaca fatores
como; 0s objetivos da empresa, 0 controle sobre as operacfes estrangeiras, 0S
recursos internos e a flexibilidade da empresa. Nos fatores externos temos; tamanho
do mercado, o risco, regulamentacdes governamentais, ambiente competitivo e por
ultimo a infraestrutura local (KOTABE; HELSEN, 2000).

Para definir qual estratégia utilizar na internacionalizacdo a empresa deve
levar em consideracao questdes como atitude competitiva, concentracdo geogréfica,
mecanismos de gestédo e de coordenacgéao de atividades, desenvolvimento interno de
competéncias dinamicas, absor¢cdo e integracdo de conhecimento, relacdo com
outras empresas (concorrentes, clientes, fornecedores) e capacidade de adaptacao
e articulacdo das diferentes condic¢des locais - especificidades culturais, econémicas,
regulamentares e linguisticas dos paises ou regides (CALDEIRA, 2002).

Assim sendo as estratégias de entrada no mercado internacional sao:
exportacdo direta e indireta, licenciamento, aliancas, investimento direto, e joint-
ventures (PIPKIN, 2005). O Quadro 1 apresenta de forma sucinta as principais
diferentes estratégias de internacionalizacdo que as empresas podem adotar para

sua inser¢ao nos mercados internacionais (RIBEIRO, 2006).



Quadro 1 - Estratégias de internacionalizacao.
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TIPO DE ENTRADA NIVEL DESCRICAO CARACTERISTICAS
Pequeno investimento,
Exportacéo Direta pouco controle, facilidade de
EXPORTACAO EXPORTACAO |Exportacéo Indireta ingresso e saida do
Exportacdo Cooperativa | mercado, custos logisticos
elevados, pouco controle da
operacao.
Pequeno custo e
Licenciamento investimento, pouco risco,
Franchisig possibilidade de expanséo
Contrato de Producédo rapida, necessidade de
controle de qualidade na
operacao e baixos retornos
CONTRATUAL INTERMEDIARIO potenciais.

Diviséo de custos, recursos e
riscos, necessidade de
adequacdao estratégica,
problema de integragéo ex:
duas culturas corporativas.

Joint-ventures
Aliancas estratégicas

Acelerado acesso a novos
mercados, custo elevado,
negociagfes complexas,
adaptacdo com as mudancas
nas operacdes domesticas.

Fusédo e Aquisicdo

INVESTIMENTO HIERARQUICO

DIRETO Processo complexo e de
elevado risco, cujo custo é
alto, maximo controle,
retornos potenciais acima da

média.

Nova Subsidiaria

Fonte: Adaptado de Ribeiro (2006); Dias (2007); Lima e Carvalho (2010) e Zen (2012).

Diante das opcdes de entrada nos mercados internacionais apresentadas
no Quadro 1, nota-se que, quando o tipo de insercdo resulta num elevado grau de
controle, em consequéncia 0 comprometimento dos recursos e riscos se torna maior.
Assim sendo as empresas quando identificarem qual tipo de estratégia pretendem
desenvolver para entrada nos mercados internacionais deverdo levar em
consideracdao o tipo de realidade especifica que estao inseridas (MELO, 2010).

Quando bem sucedidas no uso das estratégias de internacionalizacdo a
empresa obtém um maior tamanho do mercado, maiores retornos dos principais
investimentos de capital ou dos investimentos em novos produtos e processos,
maiores economias de escala e de esfera de acdo ou de aprendizagem e uma
vantagem competitiva por meio de localizagdo como exemplo o acesso a méo de
obra barata ou a recursos importantes (BARTLETT; GHOSHAL, 1992).

E muito importante a conscientizacdo das empresas em relacdo a
necessidade de investir em estratégias de entrada no mercado internacional, pois,

com a entrada de mercados estrangeiros, 0os produtos a serem exportados obtém
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melhoria na qualidade, o que reverte a percepcdo dos consumidores estrangeiros

em relagdo ao nosso pais e cria marcas reconhecidas no exterior. A
internacionalizacdo constitui um processo de conquista de novos mercados e
crescimento, que requer espirito empreendedor e competéncia, promovendo a
protecdo do mercado local (GASPAR; OLIVA; ZEBINDEN, 2007).

Uma empresa que planeja operar no mercado global precisa de
estratégias bem sucedidas para obter vantagens com as oportunidades globais
conforme Figura 1. A estratégia multidoméstica € uma estratégia internacional em
que as decisfes estratégicas e operacionais sdo descentralizadas para a unidade de
negécio estratégica em cada pais a fim de permitir que a unidade adapte os
produtos ao mercado local. Esse tipo de estratégia concentra-se na concorréncia em
cada pais, supondo que os mercados diferem e, assim sendo, sdo segmentados de
acordo com as fronteiras dos paises. Ja a estratégia global, ao contrario da
multidoméstica, € uma estratégia internacional por meio da qual a empresa oferece
produtos padronizados nos diversos mercados nacionais, sendo a estratégia
competitiva ditada pela matriz e a estratégia transnacional é por meio da qual a
empresa busca alcancar eficiéncia global e resultados locais (HOSKISSON et al,

2008).

Figura 1: Estratégias Internacionais — razdes, selecéo e resultados.

RAZOES PARA A SELECAO DE SELECAO DA RESULTADOS
ESTRATEGIA ESTRATEGIAS MODALIDADE DE DESEJADOS DA
INTERNACTIONAL INTERNACIONAIS ENTRADA COMPETITIVIDADE
ESTRATEGICA
Aumentar o Estratégia em Exportagdo Aumentar o
nivel comparativo
tamanho do . Multidoméstica | tamanho do
mercado. . Clobal mercado.
. Transnhacional Licenciamento
Aumentar o retorno Dificuldade Aumentar o retorno
do investimento. das do investimento.
ermpresarios
Almejar economias Aliangas ~a Almejar economias
de escala, de esfera Estratégicas » de escala, de esfera
de agio e de / de agdo e de
aprendizagem. Riscos aprendizagem.
Obter recursos e EStLa;:?_Ig;Z; ::onSNEI Aquizigdes Obter recursos e
efetivar outras (Geral ou por o efetivar outras
vantagens baseadas mercado) >  Nova subsididria vantagens baseadas
na localizagéo controlada na localizagio
integralmente

Fonte: Hoskisson et al (2008, p. 316).
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Na hora da decisdo de internacionalizar se deve ter uma formulacéo de
estratégias, que sdo fundamentais para o desenvolvimento de novas oportunidades
de negdcios no exterior. Sendo assim, a analise global permite definir a escolha da
estratégia de entrada em mercados externos, bem como conhecer fatores

determinantes do processo de internacionalizacao (SILVA et al, 2013).

2.7 ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE INTERNACIONALIZACAO

As estratégias de internacionalizacdo podem ser identificadas conforme o
Quadro 2.

Quadro 2 - Estratégias de internacionalizacao.

TIPO DE ENTRADA NIVEL DESCRICAO CARACTERISTICAS
Pequeno investimento, baixo
Exportacéo Direta controle, facilidade de ingresso
EXPORTACAO EXPORTACAO |Exportagéo Indireta e saida do mercado, elevados
Exportacéo custos logisticos, minimo
Cooperativa controle da operacéo.

Fonte: Adaptado de Ribeiro (2006); Dias (2007); Lima e Carvalho (2010) e Zen (2012).

Conforme se verifica, sdo varias permitindo que as empresas adotem
para entrada nos mercados internacionais, nesta condicdo serdo analisadas cada
uma das estratégias utilizadas pelas empresas para insercdo no mercado
internacional ou mesmo para sua expansao no processo de internacionalizacao
(DIAS, 2007).

2.7.1 Entrada via exportagéo

A exportacdo é a forma mais simples, normalmente utilizada pelas
empresas de forma esporadica (PALACIOS; SOUZA, 2004), é o caminho mais
utilizado, mais facil e natural (NOSE JUNIOR, 2005).

Toda a exportacdo de bens pode ser feita de forma indireta, direta ou
cooperativa, dependendo da possibilidade, conveniéncia, capacidade de producéo e
outros fatores (KEEDI, 2004; KOTABE; HELSEN, 2000).
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2.7.1.1 Exportacao indireta

Ocorre quando a empresa vende em mercados estrangeiros por meio de
um intermediario estabelecido em seu proprio pais (KOTABE; HELSEN, 2000),

conforme se verifica no Quadro 3.

Quadro 3 - Tipos de exportacao e estruturas operacionais na exportagao indireta.

Tipos de
Exportacéo Estruturas Operacionais

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

e Trading Company: com atuacdo bastante abrangente, operam negdécios de
grandes proporcdes e a base de comissdo. Dedica-se a compra, venda
comercializagdo, industrializacéo e ao financiamento de operagoes;

. ¢ Piggy Back (Venda Casada): atuam no mesmo segmento do exportador;

EXPORTAGAO | ¢ Broker: trabalha na aproximacio de exportadores e importadores. Atua,

INDIRETA geralmente, em segmentos especificos;

e Trader: trabalha sob comisséo, de forma autbnoma, informando o exportador
sobre oportunidades comerciais;

e Consultores de exportacdo: operam como pessoa fisica ou juridica, dao
apoio aos exportadores e desenvolvem o marketing internacional.

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

Dessa forma, toda a operacdo de exportacdo, embarque, emissao de
documentos € feita pelo intermediario , assim como também toda a operacao legal,

inclusive a contratacdo de cambio da moeda estrangeira (KEEDI, 2004).

2.7.1.2 Exportacao direta

Consiste na exportacdo realizada pelo proprio fabricante do produto, ou
seja, que nao se utiliza qualquer intermediario na operacdo. A empresa podera
realiza essa operagcdo por intermédio de pessoas ou empresas atuando como
agentes ou representantes, que apenas serve de elo entre a empresa e o comprador
(KEEDI, 2004).

No Quadro 4, encontram-se o0s tipos de exportacdes e estruturas

organizacionais geralmente associadas a exportacao direta.
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Quadro 4 - Tipos de exportacao e estruturas operacionais na exportacao direta.

Tipos de
Exportacado Estruturas Operacionais

e Departamento de exportacdo: estrutura formada pelo gerente de exportacéo,
juntamente com assistentes;

e Filial ou subsidiaria de vendas no exterior: € a extensao das atividades da
empresa no mercado de destino. Responsavel pela venda e distribuicdo,
podendo lidar com armazenagem e promocao;

EXPI(D)IEE?'S\AO e Vendedores viajantes de exportacdo: a empresa pode enviar vendedores ao

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

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

e Consarcio de exportagdo: derivado da exportacéo direta.
Fonte: Lima e Carvalho (2010, p. 9).

Nessa modalidade de exportacdo o exportador tem mais controle sobre
suas operacoes internacionais. Em decorréncia o potencial de vendas e de lucro em
geral se torna muito mais significativo do que o oferecido pela exportagdo indireta.
Também permite a construcdo da propria rede de distribuicdo da empresa no
mercado internacional e obter um melhor feedback do mercado (KOTABE; HELSEN,
2000).

2.7.1.3 Exportacéo cooperativa

Na exportacdo cooperativa, a empresa entra em acordo com outra
companhia (local ou estrangeira) que usara sua rede de distribuicdo para vender os
bens no exterior. E utilizada por empresas que querem comprometer recursos para
estabelecer distribuicdo prépria, mas desejam ter algum controle sobre suas
operacoes no exterior (KOTABE; HELSEN, 2000).

2.7.2 Entrada via contrato

A entrada contratual é caracterizada pela associacdo ndo patrimonial, de
longo prazo, se trata de um acordo firmado entre uma empresa internacional e uma
instituicdo em algum pais estrangeiro (RODRIGUES, 2010).

As estratégias de internacionalizacao via contrato podem ser identificadas

no Quadro 5.
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Quadro 5 - Estratégias de internacionalizacdo via contrato.

TIPO DE ENTRADA NIVEL DESCRICAO CARACTERISTICAS
Baixo custo e investimento,
Licenciamento pouco risco, possibilidade de
Franchisig expanséo rapida, necessidade

Contrato de Producdo |de controle de qualidade na
operacao e baixos retornos

) potenciais.

CONTRATUAL INTERMEDIARIO Compart”hamento de custos,
recursos e riscos, necessidade
Joint-ventures de adequacéo estratégica,
Aliancas estratégicas | problema de integracéo ex:
duas culturas corporativas.

Fonte: Adaptado de Ribeiro (2006); Dias (2007); Lima e Carvalho (2010) e Zen (2012).

Este contrato firmado entre tais empresas implica na transferéncia de
conhecimentos, habilidades e tecnologia, criando oportunidades e estratégias na
capacitacdo da empresa para determinado destino. As relagbes contratuais incluem:
o licenciamento, franchising, contrato de producéo, joint ventures, e as aliancas
(MELO, 2010).

2.7.2.1 Licenciamento

A concessao de licenca ou licenciamento é o acordo com um sécio
estrangeiro que da o direito a utilizar ou explorar um processo de fabricacéo
(PALACIOS; SOUZA, 2004). O licenciador da o direito ao licenciado para utilizagéo
de tecnologias, o uso de um processo de produgédo, marcas, patentes, servicos de
consultorias e assisténcia comercial, mediante o pagamento de royalties (PIPIKIN,
2005).

2.7.2.2 Franchising

Também conhecido como franquia, € uma estratégia que tem como p
propésito um sistema de venda de licenga, que o franqueador oferece sua marca,
conhecimento do negdcio e infraestrutura ao franqueado, que investe e trabalha na
franchising e paga parte do faturamento ao franqueado sob a forma de royalties
(VIANA; MACHADO, 2009).

A franquia esta crescendo rapidamente no mercado internacional e € a

forma mais rapida de entrar no mercado internacional e geralmente é utilizada por
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grandes varejos para a entrada em mercados emergentes (PIPIKIN, 2005).

2.7.2.3 Contrato de producéo ou subcontratacéo

E a forma de contrato na qual a empresa que ndo possui recursos
suficientes ou ndo deseja estabelecer um acordo de producdo completa negocia
com um fabricante local a industrializacdo de partes ou um produto inteiro sendo que
o trabalho de marketing do produto fica sob a responsabilidade da empresa
internacional ( SILVA, 2013).

2.7.2.4 Joint ventures

E a associacdo de empresas, que pode ser com fins lucrativos ou nao,
para explorar determinados negécios sem que perca a sua personalidade juridica e
0 consorcio, este consiste na associacdo de companhias ou qualquer outra
sociedade, sob o0 mesmo controle ou ndo (VIANA; MACHADO,2009).

A Joint ventures € um meio de reduzir os riscos politicos e econémicos
dos parceiros de negocio e propde menos riscos de entrada em mercados que
impOe barreiras legais e culturais para a aquisicdo de uma companhia existente
(PIPKIN, 2005).

2.7.2.5 Aliancas estratégicas

E um relacionamento entre empresas onde se tem a mutua cooperacio e
a divisdo dos riscos que o mercado propicia para que se alcance o objetivo comum
(PIPKIN, 2005). Este tipo de estratégia tem sido utilizado por proporcionar maior
facilidade em obter experiéncia em mercados externos, com a vantagem de menor
exposicao ao risco da atividade internacional da corporacéao (BRITTO et al, 2006).

Com o desenvolvimento de tecnologia que exige grande investimento, a
alianca entre empresas aumenta a probidade de sucesso no mercado estrangeiro e

também a empresa se fortalece sem precisar crescer (PIPKIN, 2005).
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2.7.3 Investimento direto

O investimento direto oferece muitas vantagens para as empresas, tais
como: economia de custos pelo fato da méo de obra e matéria prima ser mais
batata, incentivos governamentais para 0S investimentos estrangeiros,
fortalecimento da imagem no pais em que esta instalada, desenvolve um
relacionamento mais profundo perante seus clientes, fornecedores e distribuidores e
o controle total de seus investimentos (SCHNEIDER, 2002).

As estratégias de internacionalizacdo via investimento direto séo

apresentadas no Quadro 6.

Quadro 6 - Estratégias de internacionalizacdo via investimento direto.

TIPO DE ENTRADA NIVEL DESCRICAO CARACTERISTICAS

Réapido acesso a novos
mercados, custo elevado,
Fusédo e Aquisicdo negociagfes complexas,
adaptacdo com as
INVESTIMENTO HIERARQUICO mudancas nas operacgdes
DIRETO domésticas.
Processo complexo e de
Nova Subsidiaria alto risco, cujo custo é
elevado, controle maximo,
retornos potenciais acima
da média.
Fonte: Adaptado de Ribeiro (2006); Dias (2007); Lima e Carvalho (2010) e Zen (2012).

2.7.3.1 Fusao ou aquisi¢cao

E a compra de uma empresa ja estabelecida no exterior, proporcionando
um meio rapido ingresso no mercado externo e nos canais de distribuicdo, bem
como a experiéncia na gestdo e qualificacdo dos produtos, conhecimento do
mercado e obtencdo de marcar bem estabelecidas. Entretanto pode se ter alguns
riscos como a diferenca de cultura entre gerentes de pode ser dificil de superar
(KOTABE; HELSEN, 2000).

2.7.3.2 Nova subsidiaria

Consiste na criacdo de uma filial no exterior totalmente controlada pela

matriz e todo lucro vai para a mesma. Em contra partida, todos 0s riscos e prejuizos
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serdo totalmente assumidos pela matriz (KOTABE; HELSEN, 2000).

E possivel verificar e analisar todas as estratégias de entradas nos
mercados internacionais, as quais as empresas poderdo adotar para se inserirem de
forma definitiva no exterior. Sendo que as empresas poderdo escolher estratégias,
de pequeno comprometimento como a exportacdo, de comprometimento
intermediario através de contratos como os licenciamentos, franquias e aliancas e
até mesmo as estratégias de alto comprometimento por meio de investimentos
diretos como fusdo ou aquisicdo e abertura de uma filial subsidiaria (RIBEIRO,
2006).

2.8 O GRAU DE INTERNACIONALIZACAO

O grau de internacionalizacdo indica a expansdo da organizagdo no
mercado internacional, que se expressa por meio de aspectos financeiros, que sao
as vendas internacionais, e nao financeiros, que é a dispersdo geogréafica, em
associacdo com os determinantes organizacionais e estratégicos designadores de
negdcios internacionais (HONORIO, 2009).

Nas décadas de 1970 e 1980 o percentual de vendas realizadas no
mercado internacional foi o indicador financeiro mais utilizado para caracterizar o
grau de internacionalizacdo (SULLIVAN, 1994). Apés o trabalho realizado por esse
autor, diversas pesquisas passaram também a utilizar indicadores que nado fossem
financeiros, como aqueles associados ao escopo geografico, ou seja, a distribuicdo
das atividades internacionais em diferentes regides geograficas ou mercados
estrangeiros (HONORIO, 2009).

Os estudos sobre o grau de internacionalizacdo da empresa medido pelas
vendas internacionais nao revelam um consenso em termos de resultados.
Encontrou-se que a diversificacdo geografica internacional traz lucratividade inicial,
obtida por meio do aumento nas vendas, mas ela declina com os custos associados
ao processo de expansao (HOSKISSOM; KIM, 1997).

Os indicadores mais utilizados para designar o escopo geografico
internacional tém sido o numero de subsidiarias ou plantas no exterior, 0 numero de
paises ou regides onde negocios internacionais sao realizados (TALLMAN; LI, 1996)
e a distancia geografica entre um determinado pais e aqueles com 0s quais Sao

mantidos negocios internacionais (DOW, 2000).
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Para medir a extensdo geografica do processo de internacionalizacéo,
deve se utilizar variaveis, como numero de paises onde a empresa atua, o grau de
dispersdo das atividades da empresa em areas especificas, ou ainda, o indice de
concentracdo espacial das atividades da empresa (IETTO-GILLIES, 2001)

O grau de internacionalizacdo pode ser caracterizado por trés dimensoes:
a dimensao estrutural (ativos, subsidiarias e empregadas no exterior), a dimenséo
financeira (dependéncia financeira das receitas vindas do exterior) e a dimenséo
psicoloégica que se refere as pré-disposicdes dos executivos para com a
internacionalizagdo (RUIGROK; WAGNER, 2003).

E se sugeriu também que a utilizacdo de modos de entrada mais
complexos se revertia em aumento das vendas internacionais a medida que a
empresa adquiria experiéncia internacional e controlando adequadamente os custos
de transacéo e coordenacéo das atividades no mercado estrangeiro (LU; BEAMISH,
2001).

A experiéncia internacional da firma esta positivamente relacionada as
vendas no mercado internacional (HONORIO, 2009). A experiéncia pode influenciar
no desempenho atual da empresa no mercado internacional. Com o aumento das
experiéncias adquiridas com atividades no mercado internacional, os negécios no
exterior vdo se ampliando, até mesmo em mercados mais distantes (JOHANSON;
WIEDERSHEIMPAUL, 1975).

Assim sendo pode se afirmar que a experiéncia internacional esta
positivamente relacionada a distancia geografica. Pressupdem-se entdo que a
capacidade da organizacdo de estar presente em diferentes regiées geograficas ou
mercados estrangeiros deve vir acompanhado também de uma aptiddo para
estabelecer relacionamentos profundos e duradouros com parceiros locais. Quer
dizer entdo que o nimero de parceiros internacionais esta positivamente relacionado
com a distancia geografica (HONORIO, 2009).

Conforme o grau de internacionalizagdo aumenta, as empresas adquirem
mais experiéncia e conseguientemente tornam-se mais eficientes em relacdo ao
mercado externo. Quanto maior o grau de internacionalizacdo, maiores sao 0s
recursos gerados pelas empresas, sejam estes financeiros, humanos ou
tecnolégicos, podendo ser aplicados no mercado doméstico ou especialmente nas
atividades internacionais gerando (FLORIANI; FLEURY, 2012).

No proximo capitulo, apresentam-se o0s procedimentos metodoldgicos



adotados para o desenvolvimento do estudo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Toda ciéncia é caracterizada pela utilizacdo de métodos cientificos e nédo
hé& ciéncia sem o uso do mesmo, mas 0 seu uso ndo é exclusivo da ciéncia, sendo
possivel usa-los para a resolucdo de problemas do cotidiano. Método € o conjunto
de atividades sistematicas e racionais que permite alcancar o objetivo, tracando o
caminho a se seguir (LAKATOS; MARCONI, 2007).

O meétodo cientifico € caracteristico da ciéncia, € um instrumento basico
gue ordena 0 pensamento em sistemas e traca os procedimentos do cientista ao
longo do caminho até atingir o objetivo cientifico preestabelecido (TRUILLO;
FERRARI, 1974). A escolha dos métodos utilizados pelo pesquisador depende do
objetivo da pesquisa, dos recursos materiais disponiveis, do nivel de abrangéncia do
estudo e da inspiracao filoséfica do pesquisador (CRESWELL, 2007).

Sendo assim, este capitulo apresenta o delineamento metodolégico

adotado para a realizacao do estudo.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Pesquisa pode ser entendida tanto como procedimento de fabricacdo do
conhecimento como também procedimento de aprendizagem sendo parte integrante
de todo processo de reconstru¢cdo do conhecimento (DEMO, 2000). O planejamento
de uma pesquisa depende do problema a ser estudado, da sua natureza e situacao
espaco-temporal em que se encontra, e também da natureza e nivel de
conhecimento do pesquisador (KOCHE, 2001).

Delimitar a pesquisa € estabelecer os limites pra a investigacao, que pode
ser limitado em relacdo ao assunto, a extensdo e a uma serie de fatores como
humanos, econémicos e de prazos (LAKATOS; MARCONI, 2007).

Quanto aos fins de investigacdo a presente pesquisa caracterizou-se
como descritiva. Caracteriza-se como pesquisa descritiva quando o pesquisador
apenas registra e descreve os fatos observados sem interferir neles. Visa a
descrever as caracteristicas de determinada populacdo ou fenémeno ou o
estabelecimento de relagbes entre variaveis. Envolve o0 uso de técnicas
padronizadas de coleta de dados: questionario e observacao sistematica. Assume,
em geral, a forma de Levantamento (PRODANOV; FREITAS, 2013).



35

Desta forma, este estudo enquadrou-se como uma pesquisa descritiva
guanto aos seus fins de investigacdo, uma vez que, buscou-se descrever o processo
de internacionalizacdo de uma empresa de revestimentos ceramicos de Cocal do
Sul — SC.

Em relacdo aos meios de investigacao esta pesquisa classificou-se como
bibliografica e de campo. A finalidade da pesquisa bibliografica é colocar o
pesquisador em contato direto com tudo que ja foi dito, escrito ou filmado sobre
determinado assunto e propicia o exame de um tema sob novo enfoque ou
abordagem (LAKATOS; MARCONI, 2007).

Os materiais ja publicados tais como: livros, dicionarios ou enciclopédias;
artigos de periédicos como jornais, revistas; panfletos; e também os meios de
comunicacdes orais como radio, gravacoes, videos, filmes, televisdo; os materiais
disponiveis na internet e sites séo utilizados como bibliografia para este tipo de
pesquisa (PINHEIRO, 2010).

Assim sendo, o presente estudo pbéde ser considerado de fonte
bibliografica, pois foi elaborado por meio de materiais como livros, teses,
dissertacBes e artigos, junto com informacfes de sites especializados na area do
comeércio exterior como o MDIC e sites setoriais como FIESC dando sustentabilidade
ao embasamento teorico.

No que se refere a pesquisa de campo, € aquela utilizada com o objetivo
de conseguir informacdes ou conhecimentos acerca de um problema para o qual
procuramos uma resposta, ou de uma hipétese, que queiramos comprovar, ou,
ainda, descobrir novos fendmenos ou as relacdes entre eles. Consiste na
observacdo de fendmenos e fatos e exige controles adequados e objetivos
preestabelecidos (LAKATOS; MARCONI, 2007).

Nessa tipologia de pesquisa pode utilizar se de meios como a entrevista,
aplicacado de questionario ou observacdo (VERGARA, 2009). O estudo de campo
tende a utilizar muito mais técnicas de observacdo do que de interrogacdo e
procuram mais o aprofundamento das questdes propostas do que a distribuicdo das
caracteristicas da populacéo segundo determinadas variaveis (GIL, 2008).

Para este tipo de pesquisa € definido o campo no qual sera realizada a
pesquisa, e as formas de acesso a este campo, para que assim seja possivel
determinar os meios de coleta e andalise dos dados, apés a analise dos dados é

possivel chegar a conclusdo perante o tema abordado (MATTAR NETO, 2003).
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Antes da coletas de dados é preciso estabelecer tanto as técnicas de registro
desses dados como as técnicas que serdo utilizadas em sua andlise (LAKATOS;
MARCONI, 2007).

Entendendo assim que este estudo se classifica como pesquisa de
campo, pois o0 método utilizado na coleta de dados foi uma entrevista com o auxilio

de um roteiro semi-estruturado junto a empresa alvo do estudo.
3.2 DEFINICAO DA AREA E/OU POPULACAO-ALVO

O estudo foi realizado numa organizacdo situada no municipio de Cocal
do Sul, SC, atuante no setor de revestimentos ceramicos que iniciou 0 Seu processo
de internacionalizacdo em meados da década de 1970, cujo histérico é apresentado

no capitulo posterior.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

A coleta de dados € muito importante que se tenha um plano de execucao
e a elaboracdo de coletas de dados bem planejado (ANDRADE, 2005). Os dados
usados numa pesquisa podem ser classificados como primarios e secundarios
(MATTAR, 1996). Os dados primarios sdo aqueles de obras que ainda ndo foram
analisadas ou interpretadas e constituem o subsidio das pesquisas documentais. Os
dados secundarios ndo sdo escritos pelo autor, o pesquisador utiliza de dados
primarios para realizar pesquisas de teor bibliografico (ANDRADE, 2007).

Portanto, os levantamentos dos dados utilizados foram origem primaria,
pois se utilizou de dados extraidos diretamente na fonte, por meio da entrevista junto
a empresa selecionada para a pesquisa.

De acordo com Oliveira (1999), as técnicas de coleta de dados
quantitativas e qualitativas sdo dois métodos diferentes pela sua sistematica e
principalmente pela forma de abordagem do problema objeto do estudo, por isso
precisa estar adequado ao tipo de pesquisa que se pretende desenvolver, mas é a
natureza ou seu nivel de aprofundamento que ira determinar a escolha do método.

O pesquisador qualitativo sempre vai ao local onde esta o participante da
pesquisa, permitindo ao pesquisador desenvolver um nivel de detalhes sobre a

pessoal ou sobre o local e se envolver nas experiéncias reais dos participantes. A
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coleta de dados qualitativos tem quatro tipos de procedimentos a de observacoes,
de entrevista, de documentos e de materiais audiovisuais (CRESWELL, 2007).

A técnica quantitativa € muito usada para descobrir e classificar a relagéo
entre variaveis, também é utilizada nas pesquisas de ambito social, econdmico, de
comunicacdo, mercadoldgicas, de opinido e de administracdo. Diferente do método
qualitativo que ndo tem a prestacdo de numerar ou medir unidades ou categorias
homogéneas, o método quantitativo emprega dados estatisticos como centro do
processo de analise de um problema (OLIVEIRA, 1999).

Com base no embasamento apresentado, pode se definir a pesquisa em
questao como pesquisa com 0 uso de técnicas qualitativas.

S&o varios os procedimentos para a coleta de dados, que podem variar
de acordo com as circunstancias ou com o tipo de investigacdo. As técnicas de
pesquisas podem ser a entrevistas, 0 questionarios, os formularios, a coleta
documental, a observacgao, os testes e outros (CRESWELL, 2007).

No presente estudo utilizou-se como coleta de dados uma entrevista.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Logo ap6s os dados serem obtidos, os resultados devem ser feita a
analise e interpretacdo dos mesmos. Na andlise dos dados o pesquisados entra em
maiores detalhes, a fim de conseguir respostas as suas indagacdes. E importante
que na interpretacdo dos dados os mesmos sejam colocados de forma clara e
acessivel (LAKATOS; MARCONI, 1995).

Conforme o objetivo da pesquisa pode ser utilizado a abordagem
quantitativa e/ou qualitativa, que se diferenciam entre si pela sua sistematica. Sendo
que, a identificacdo ou utilizacdo para o melhor tipo de método, esta ligada a
formulagdo do problema e sua profundidade em relacdo a pesquisa (CRESWELL,
2007).

O meétodo quantitativo significa quantificar opinides, dados, nas formas de
coleta de informacgdes, assim como também o emprego de recursos e técnicas
estatisticas desde as mais simples, como porcentagem e media até 0 uso mais
complexo como coeficiente de relagdo e analise de regressdo. Este método é muito
utilizado em pesquisas descritivas, que procura descobrir e classificar a relacao

entre variaveis, assim como na investigacdo da relacdo de causalidade entre os



38

fenbmenos de causa e efeito (OLIVEIRA, 1999). Este método tem por finalidade
traduzir em nameros todas as informacdes e opinides coletadas (PINHEIRO, 2010).

A pesquisa qualitativa possui a facilidade de poder descrever a
complexidade de uma determinada hipdtese ou problema, analisar, compreender e
classificar processos dindmicos experimentados por grupos sociais. Esse método é
caracterizado pela tentativa de compreensao detalhada do pesquisador diante dos
dados coletados, e pela exposicdo de suas opinibes em relacdo as situacdes
apresentadas pelos entrevistados, com intuito de apresentar melhorias para
solucionar o problema identificado na pesquisa (OLIVEIRA, 1999).

O método utilizado na pesquisa foi o qualitativo, que possibilitou a
compreensao com mais profundidade a respeito do processo de internacionalizacao
da empresa.

No proximo capitulo, destacam-se a andlise dos dados coletados por
meio da pesquisa de campo.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A seguir, apresenta-se 0s resultados que foram obtidos na pesquisa
realizada junto a empresa do estudo, cujo objetivo foi verificar o processo de

internacionalizacdo desde o inicio até os dias atuais.

4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

A empresa Alpha surgiu por volta do ano de 1954, no municipio de Cocal
do Sul, antigo distrito de Urussanga, em Santa Catarina, a partir da iniciativa de 215
empreendedores, que atuavam numa espécie de sistema cooperativo. Aos finais de
1959, o empreendimento foi transferido para apenas um desses empreendedores
iniciais, que se tornou responsavel sozinho pela continuidade do negécio.

Na época, a regido vivia o franco desenvolvimento da extracdo do carvao
e muitos empresarios comecaram a diversificar as atividades industriais, sendo o
setor de revestimentos ceramicos uma dessas atividades.

No ano de 1968, realizou a primeira expansao no parque fabril, quando,
por meio de obtencdo de recursos junto ao Banco Nacional de Desenvolvimento
Social — BNDES, ampliou sua fabrica, com a producao saltou de 10.000 para 30.000
m? mensais.

Em 1970, construiu a segunda unidade produtiva, também em Cocal do
Sul, com capacidade para producdo de 200.000 m?més. Nos anos seguintes,
prosseguiu com seu processo de ampliacdo com unidades na regiao.

Nos anos 80, a expansdo ultrapassou as fronteiras do Estado e
atualmente conta com 11 fabricas em diversas regifes do pais, que juntas produzem
mais de 40 milhdes de m? de revestimentos e pisos cerdmico, empregando 2.400
profissionais diretos.

Conta com uma rede de agéncias de vendas nacionais e internacionais

totalizando 15.000 postos de vendas.

4.2 PROCESSO DE INTERNACIONALIZACAO

4.2.1 Primeira fase (de 1970 a 1980)

Foi por volta dos anos de 1970, que a empresa Alpha iniciou seu
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processo de internacionalizacdo. As poucas pessoas que participaram desse
processo ndo estdo mais ligadas diretamente a empresa.

O primeiro pedido inesperado do exterior, por meio de uma trading
company que entrou em contato com a empresa para fazer a negociacdo. A primeira
venda foi para o Paraguai.

No ano de 1976 comecgou-se a estruturar um pequeno departamento de
exportacdo, com duas ou trés pessoas visitando mercados proximos, como Paraguai
e Chile. Nesta época, a Argentina ndo importava ceramica brasileira.

As principais dificuldades para iniciar a atividade exportadora foi a falta
informacgao a respeito dos mercados e a falta de conhecimento da marca

Conforme informacdes do gerente de exportacdo da organizacdo, esse
inicio da internacionalizacdo foi mais facilitado porque o fundador na época ja
considerava que o0 crescimento da empresa passava, necessariamente, pelo ganho
de mercados externos.

Com isso, essa iniciativa foi uma forma de pulverizar os riscos diante de
um mercado domeéstico que passava por um periodo inflacionario. No entanto, esta

fase foi marcada por vendas esporadicas.

4.2.2 Segunda fase (De 1980 a 1990)

Com o éxito e aceitacdo do mercado internacional do produto, em 1980,
comegou-se a estruturar um pequeno departamento de exportacdo, pois até entdo, a
organizacdo ndo possuia um setor especifico para tratar das atividades e das
documentacbes relacionadas a exportacdo. Em 1982, constituiu uma empresa
especificamente para trabalhar com a exportacdo, o0 que demonstra o0
aprofundamento do interesse com o envolvimento com o mercado exterior. Tal
empresa atualmente foi extinta e os profissionais foram absorvidos pelo
departamento de exportacéo posteriormente criado na empresa.

Desde 1984, a empresa passou a ter um stand na principal feira de
ceramica mundial, a Cersaie, que acontece anualmente na Itdlia, o que vem a
demonstrar o pioneirismo da organizacdo no mercado externo. Além disso, foi a
primeira empresa brasileira a integra este evento na qualidade de expositora. A
participagdo nesta feira proporcionou o0 ingresso em mercados novos, como Hong

Kong, Singapura, Coréia do Sul e parte do Oriente Médio. O ingresso nesse ultimo



41

mercado é relacionado até hoje na empresa como um grande marco relativo ao
processo de internacionalizagao.

Neste periodo, a empresa possuia 3 ou 4 agentes viajando em busca de
novos mercados, principalmente na América Latina e Oriente Médio, que por muito
tempo foi o seu principal mercado.

Além disso, desde o ano de 1987 participa da principal feira do setor nos
Estados Unidos, a Coverings Show, como forma de adentrar no mercado americano.

Nesta fase, a exportacdo se encontrava hum patamar de 5 a 8% do total

de vendas, sendo entéo ja considerada como uma empresa exportadora.

4.2.3 Terceira fase (De 1990 a 2000)

A década de noventa marcou a abertura dos mercados externos
propiciada pela globalizacdo. Com isso, aumentaram as oportunidades no comeércio
exterior, quando entdo a empresa buscou estruturar ainda mais sua atuacéo fora do
ambiente doméstico. A oportunidade que o comércio internacional. Com isso, criou,
no ano de 1991, o seu primeiro Planejamento Estratégico de Exportacdo. Em tal
documento, foram tracadas as metas e 0s objetivos para o prazo de 10 anos.

Assim, no inicio dos anos 90, a exportacdo passou a ser parte estratégica
da empresa. Diretores comegaram a adotar metas e investir em exportagéo de forma
mais contudente. O objetivo era buscar exportar tomo de 25% a 30% a longo prazo,
objetivo que foi conseguido.

Os motivos que levaram a empresa a exportar neste periodo foram as
oportunidades no mercado internacional; opcdo estratégica e 0 crescimento
competitivo a longo prazo.

Em 1994, a empresa abriu uma filial de vendas em Dallas, nos Estados
Unidos; 1995 fez parceria com clientes e inaugurou show room em Santiago do
Chile e em 1996 em Montevidéu, no Uruguai.

Um ponto importante que contribuiu para desenvolver as exportacdes foi
o Plano Real, pois a moeda brasileira ficou muito sobrevalorizada, quando entédo os
precos mercado interno eram muito melhores que os precos da exportacdo e muitas
empresas ceramicas recuaram a atuacao no mercado externo. Naquele contexto, a
empresa Alpha foi uma das poucas que nao incrementou 0s precos, mantendo todos

0s contratos. Foi assim que ganhou muita forga com os clientes do exterior.
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Até 1993 nédo era lider na exportacao de ceramica no Brasil, posicao que

alcangou no ano posterior e mantém até os dias atuais.

4.2.4 Quarta fase (De 2000 até os dias atuais)

Com o passar dos anos, as taxas de exportagdo mantiveram-se
crescentes. No ano de 2003, os indices de 35% e 40% de vendas para o exterior
ultrapassaram 50% do faturamento da organizacgéao.

Frente a essas taxas, a subsidiaria americana da empresa comecou a
trabalhar com estoques dos produtos em suas instalacdes, como forma de atender o
cliente local de forma mais rapida e eficiente.

Atualmente, € a lider brasileira no setor, tanto em termos de faturamento
como em termos de volume de exportacdo, que alcanca cerca de 85 paises,
espalhados em todos os continentes. As vendas internacionais respondem por 25%
do total das exportacdes nacionais no segmento, levando a empresa a ser a
responsavel por 30% na participacdo mundial nos mercados externos e interno.

Os principais mercados atendidos sdo a América do Norte (Canada e
Estados Unidos), Argentina, Chile, Africa do Sul, Reino Undio, Porto Rico, Costa
Rica, Jamaica e Paraguai.

Como € uma empresa que ja possui uma boa presenca no mercado
internacional, o principal objetivo atual é desenvolver o crescimento dos mercados
em que ja esta inserida.

O Oriente Médio foi seu principal mercado nos anos de 1980, mas deixou
de ser devido a mudancas ocorridas naquele ambiente e também em funcédo de
desvantagens de frete em relacdo aos concorrentes italianos. Atualmente, o principal
foco € o crescimento no mercado americano e europeu.

Até os anos de 1980, a empresa também exportava para o México. Mas
0S mexicanos conseguiram que o0 Governo local implementasse uma taxa
antidumping contra todos os fabricantes brasileiros.

Os principais motivos que levam a empresa a se manter no mercado
internacional € o fator estratégico, pois uma vez que ja se encontra inserida, a
intencdo € ampliar e manter os mercados, além da pulverizacdo dos riscos, pois
internacionalizada nao fica dependente apenas do mercado interno e a busca pelo

constante expanséao.
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Atualmente as principais dificuldades para manter suas operacdes
internacionais, sdo: oscilacdo nos precos dos fretes maritimos; falta de estrutura dos
portos; caréncia de acordos comerciais com outros paises para diminuir impostos;
flutuacéo cambial e a concorréncia.

As formas mais utilizadas para desenvolver as operagdes internacionais
sao o vendedor direto (mais utilizado); filial de vendas (EUA), agentes no exterior e
distribuidores. Também tem participacdo em uma joint venture americana localizada
no Brasil para a fabricacéo de rejuntos e argamassas.

A empresa considera a exportacdo como uma oportunidade empresarial a
longo prazo, que deve ser explorada com interesse e perseveranga. Para isto,
preocupa-se em coletar informacfes de clientes externos e identificar os canais mais
eficientes para levar o seu produto com qualidade. Além disso, busca acompanhar a

tecnologia, fator que considera como a chave para concorrer internacionalmente.

4.3 SINTESE DOS RESULTADOS DA PESQUISA

No Quadro 6, € apresentada uma sintese dos resultados obtidos na

pesquisa.

Quadro 6 — Resumo dos resultados.
Quadro 6 — Resumo dos resultados.

ETAPA PERIODO CARACTERISTICAS

Pedidos inesperados do exterior

Visdo estratégica do fundador da empresa
Primeiro negociacdo com o Paraguai

Por meio de Trading company

Primeira Fase De 1970 a 1980 Falta de departamento de exportacdo
Dificuldades de falta de informacdo sobre os
mercados e falta de conhecimento da marca no
exterior. Vendas esporadicas

Constituicdo de uma empresa especificamente
para tratar das vendas externas

Extingcdo da empresa exportadora e estruturacdo
de um departamento interno

Primeira participacdo com stand na Cersaie —
Segunda Fase De 1980 a 1990 Italia, em 1984

Ingressos em novos mercados: Hong Kong,
Singapura, Coréia do Sul e parte do Oriente
Médio

Agentes prospectando novos mercados no
exterior

Participagdo da Coverings Shows, nos Estados
Unidos, em 1987

De 5 a 8% do faturamento relacionado a
exportagao

Continua...
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...Continuacéo

Criacdo do Planejamento Estratégico da
Exportagédo, em 1991

Abertura de filial em Dallas, nos Estados Unidos,
em 1994

Lideranga na exportacdo de cerdmica no Brasil,
Terceira Fase De 1990 a 2000 em 1994

Inauguracdo de show room em Santiago do
Chile em 1995

Inauguracao de show room no Uruguai, em 1996
De 20 a 30% do total do faturamento oriundos
das vendas externas.

Subsidiaria americana passa a ter estoque
préprio

Vendas para 0 exterior ultrapassam 50% do
faturamento total da empresa

Lider brasileira no setor em termos de
Quarta Fase De 2000 aos dias atuais faturamento e de volume de exportagéo
Exportacdo para mais de 85 paises nos 5
continentes

Vendas representam 25% do total das
exportacdes nacionais do setor

Representa 30% da participagdo mundial nos
mercados externos e internos

Mercado americano e europeu Sa0 0s principais
focos

Principais dificuldades atuais: oscilagdo nos
precos dos fretes maritimos; falta de estrutura
dos portos; caréncia de acordos comerciais com
outros paises para diminuir impostos; flutuagédo
cambial e a concorréncia

As formas mais utilizadas sdo o vendedor direto
(mais utilizado); filial de vendas (EUA), agentes
no exterior e distribuidores.

Também tem participacdo em uma joint venture
americana localizada no Brasil para a fabricacéo
de rejuntos e argamassas.

Busca coletar informacgdes de clientes externos e
identificar os canais mais eficientes para levar o
seu produto com qualidade.

Acompanha a tecnologia, considerando este
fator como a chave para concorrer
internacionalmente.

Fonte: Elaborado pelo pesquisador (2013).

Frente a estes resultados obtidos na pesquisa de campo efetuada, no

préximo capitulo faz-se a concluséo deste estudo.
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5 CONCLUSAO

Este estudo buscou analisar como ocorreu 0 processo de
internacionalizacdo de uma empresa do setor de revestimentos ceramicos de Cocal
do Sul — SC.

Contemplando-se o primeiro objetivo especifico, foi possivel descrever o
historico empresarial da empresa, onde foi visto que a organizacdo ja tem uma
atuacao expressiva em seu mercado de atuacado, tendo suas origens nos anos de
1960, passando por diversas ampliagcBes até chegar a posicdo atual de maior no
segmento em termos de faturamento e producao. Atualmente conta com 11 fabricas
em diversas regides do paifs, que juntas produzem mais de 40 milhdes de m? de
revestimentos e pisos ceramico, empregando 2.400 profissionais diretos.

Com relacdo ao segundo objetivo especifico, identificou-se os motivos
que levaram a insercdo no mercado exterior, que foram devidos a pedidos
inesperados do exterior, porém, a direcdo da empresa, na época, ja considerava
estratégica a atuacado fora do ambiente doméstico.

Referente ao terceiro objetivo especifico, que era discorrer acerca das
fases do processo de internacionalizacao verificadas na organizacao, foi identificado
gue o processo de internacionalizacéo foi gradual e dentro de suas possibilidades de
desenvolvimento. Iniciou com vendas para alguns agentes externos, evoluindo para
o departamento de exportacdo até chegar a filial de vendas nos Estados Unidos.
Além de usar a participacdo em feiras internacionais para aumentar o ganho de
mercados.

Em relacdo ao objetivo especifico de verificar as dificuldades encontradas
para atuacdo no mercado externo, foi visto que essas se referem a oscilacdo nos
precos dos fretes maritimos; falta de estrutura dos portos; caréncia de acordos
comerciais com outros paises para diminuir impostos; flutuacdo cambial e a
concorréncia.

Referente ao objetivo especifico de identificar as formas utilizadas para a
distribuicdo no exterior foi visto que o vendedor direto € a forma mais utilizada,
contando também com filial de vendas (EUA), agentes no exterior e distribuidores.
Também tem participacdo em uma joint venture americana localizada no Brasil.

Além disso, cumprindo o objetivo de analisar o posicionamento atual da

organizacdo no mercado internacional, identificou que atualmente, € a lider brasileira
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no setor, tanto em termos de faturamento como em termos de volume de
exportacdo, que alcanca cerca de 85 paises, espalhados em todos os continentes.
As vendas internacionais respondem por 25% do total das exportacdes nacionais no
segmento, levando a empresa a ser a responsavel por 30% na participacdo mundial
nos mercados externo e interno.

Finalmente, ao se cumprir o objetivo de identificar as estratégias para
permanéncia no mercado internacional adotadas pela empresa, foi possivel verificar
gue a empresa preocupa-se em coletar informacdes de clientes externos e identificar
0s canais mais eficientes para levar o seu produto com qualidade. Além disso, busca
acompanhar a tecnologia, fator que considera como a chave para concorrer
internacionalmente.

Frente ao exposto, pode-se concluir que, como um processo de
internacionalizacdo de sucesso, 0s principais motivos para a empresa se manter no
mercado externo conquistando novos mercados é a busca de crescimento e também
a distribuicdo dos riscos, pois estando presente em mais de um mercado, ndo torna-

se depende tanto do mercado interno, como de poucos locais em que atua.
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