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Resumo

O presente artigo destina-se a pesquisar — a luz dos modelos da Universidade de Uppsala e
do Inovation Related Model — o processo de internacionalizacdo de empresas estabelecidas
no estado de Sergipe. Tais estudos, desenvolvidos em fins das décadas de 70, partiram de um
pressuposto bésico: o grau de inser¢do de uma empresa no mercado internacional estaria
condicionado ao nivel de conhecimento que esta deteria do mesmo. A intensificacdo da
globalizacdo, a evolucdo tecnolégica e o avango dos estudos organizacionais revelaram
outras variaveis importantes na andlise do modo de internacionalizacdo. Tendo em vista 0
objetivo de apresentar as etapas realizadas pelas empresas sergipanas em sua entrada em
mercados estrangeiros, o estudo caracteriza-se como descritivo, sendo o levantamento o
método adotado para a coleta de dados, que abrangeu uma amostra, ndo probabilistica, de 18
empresas. Como resultado verificou-se que as empresas sergipanas que iniciaram suas
exportacbes ha pouco mais de cinco anos se encontram em um estado inicial de
comprometimento, onde o investimento de recursos financeiros e fisicos ndo apresenta,
ainda, muita expressividade. Para essas empresas 0 mercado externo configura-se como uma
alternativa acessoria, aquém de uma estratégia consolidada de crescimento firmada na busca
de mercados estrangeiros e preparada para a concorréncia internacional. Porém, percebeu-se
gue a tendéncia, tanto relacionada a aquisicao de experiéncia por essas organizacdes, quanto
a dindmica do mercado, cujos ultimos resultados tém estimulado a atividade exportadora
brasileira, € aumentar os esforcgos dedicados ao mercado internacional.
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A ampliacdo da atuagéo das empresas para além dos limites de seus territorios de origem
e 0 proprio acirramento das disputas internas tém forcado as empresas brasileiras a se depararem
com novos parametros de concorréncia. O Brasil, que até pouco tempo vivia sob condicdes de
economia fechada, quando de sua abertura teve que se adaptar de imediato a um ambiente no
qual grande parte dos concorrentes estrangeiros foi se moldando ao longo dos anos. Mas,
passados cerca de 15 anos, tanto as regides tradicionalmente exportadoras brasileiras quanto
outras menos experientes comerciadlizam mais fregientemente com outros paises. Muitas
facilidades surgiram e aparentemente tornaram o mercado externo mais acessivel, embora
existam muitas barreiras, que impedem a comparacdo da atuacdo internacional com as atividades

desenvolvidas internamente.
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Um dos possiveis resultados da reducdo da participacdo de uma empresa no mercado
nacional, ou mesmo da tentativa de ampliar a capacidade produtiva utilizada € gerar problemas
no mercado interno, onde ja existem bases de relacionamento com os consumidores. Por isso,
como em qualquer projeto da empresa, € preciso um plangamento prévio que considere as
ameacas e as oportunidades. Informacéo € a palavra-chave, embora as vezes segja escassa, ou
dificil de consegui-la, no inicio de um processo de internacionalizagdo. Quanto maior o nimero
de informagdes disponiveis, maior a seguranca na tomada de decisdo. Quanto mais envolvida a
empresa com 0O Processo, Mais recursos estardo comprometidos. Este principio guiou alguns
estudiosos do processo de internacionalizagdo das empresas.

A respeito da relacdo entre experiéncia e comprometimento no processo de
internacionalizacdo, Johanson e Vahine (1977) sdo os expoentes da criacdo de um dos modelos
mais importantes — 0 da Universidade de Uppsala, chamado doravante de “Modelo U”. Os
autores se basearam em idéias de Penrose, Cyert, March e Aharoni (apud HEMAIS; HILAL,
2001, p. 2) e lancaram as bases para que se derivassem uma série de modelos de
internacionalizacdo. Alguns dos aspectos previstos por Johanson e Vahlne (1977) sdo observados
nas empresas brasileiras, como perceberam Cirino e Oliveira Junior (2002) ao estudarem as
Maiores empresas nacionais, em cujos estudos tornou-se possivel concluir que a experiéncia
influenciava a assuncdo de maiores riscos. Outras pesquisas se seguiram e aprofundaram a
analise a medida que o relacionamento das empresas com 0 mercado externo se tornava mais
complexo, umavez que novas variavels eram consideradas.

Embora o Modelo U segja originario do inicio da década de 70, e por isso ndo contemple
novos fatores que surgiram desde entdo, ele oferece base tebrica para se analisar o inicio de todo
0 processo de internacionalizacdo e pode indicar o grau de comprometimento das empresas com
ainsercdo e atuacdo no comércio exterior. Portanto, o objetivo do artigo é descrever o modo de
inter nacionalizacdo das empresas sergipanas, identificando em que estagio deste processo

elas se encontram.

O Brasil e 0 estado de Sergipe no cenario internacional

O Brasil, sendo uma antiga colonia de exploragdo portuguesa, inicialmente teve sua
economia baseada no cultivo da cana destinada a producéo de aglcar. Ao longo dos anos,
revezaram-se como pilastes da economia, além da cana, a criacdo de gado, o algodao, a extracdo
do ouro, dos diamantes e o cultivo do café. Somente apds 1930, durante a depressdo, muitos
cafeicultores investiram em industrias. Para Moreira (2005), a crise de 1930 revelou a
dependéncia do Brasil do mercado externo do café, sinalizando para a necessidade de se

industrializar. Mas o Brasil, aquela época, ndo possuia uma politica de industrializacdo. Getulio



Vargas lancou as bases para a industrializacdo do pais ao criar a Companhia Siderlrgica
Nacional (CSN) e a Petrobras.

Juscelino Kubitschek (JK) encontrou um pais mais propicio as mudancas, em clima de
maior liberdade e amparado por uma série de organismos de pesqguisa e de desenvolvimento —
um pais mais habilitado a plangjar, cobrar, taxar, executar e financiar (D’ARAUJO, 2005).
Tendo o ambicioso propdsito de fazer 50 anos em 5, com clara énfase no binbmio energia e
transportes. Durante a ditadura militar, a associagcdo entre o dinheiro publico e o capita
estrangeiro, financiou a substituicdo das importacBes, sendo um exemplo disto a indlstria
automobilistica. Mas essas indUstrias, por suas caracteristicas, pouco criaram em empregos e
muito geraram de insatisfacdo pelas fébricas brasileiras fechadas que ndo resistiram a
concorréncia.

A partir do governo Collor, em 1990, foi quebrada a “redoma’ que protegia as empresas
brasileiras das ameagas competitivas internacionais, e estas se viram obrigadas a competir com
gigantes mundiais. Diante de um novo cenario globalizado, especialmente a partir do governo de
Fernando Henrique Cardoso, medidas mais incisivas foram tomadas a fim de estimular a
atividade exportadora. O GRAF. 1, a seguir, mostra a evolugéo da balanca comercia brasileira.
Nele percebe-se que a partir de 1990 o saldo comercial cai significativamente, apesar do
aumento das vendas, que naguele momento concentravam-se em produtos de menor valor
agregado. Porém, uma década depois (a partir do ano 2000), tanto o aumento do volume de
vendas quanto a valorizacdo das commodities agricolas resultaram em saldos positivos
crescentes.
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GRAFICO 1 — Balanga comercial brasileira, 1950-2004
Fonte: MDIC (2005)



A exemplo do que ocorrera no Brasil, a indUstria sergipana surgiu influenciada pelo
desenvolvimento de seus principais produtos, a cana-de-acUcar e o algoddo. Entretanto, eventos
politicos como a independéncia do estado e a mudanca da capital (que antes era Séo Cristovao e
depois passou a ser Aracaju) foram importantes a medida que aumentavam a proximidade com o
litoral e, consequentemente com o porto, de acordo com dados da Federacdo das Industrias de
Sergipe (FIES, 2005). Acontecimentos externos como a guerra civil americana também criaram
oportunidades ao permitirem a venda de algoddo para a Inglaterra. Além disso, a chegada de
inovacOes tecnol bgicas conferiu carater mais industrial as culturas algodoeira e agucareira. Em
1973, porém, esse processo sofre um retrocesso, quando alguns municipios optam por reduzir a
area destinada ao plantio comercial em favor de cultivos destinados a subsisténcia.

Segundo a FIES (2005), o desenvolvimento da industria sergipana foi iniciado em 1922 e
estava voltado para o beneficiamento do algodéo, 6leos vegetais, couros e peles. Em 1943 foram
oferecidos incentivos fiscais para a instalacdo de novas indUstrias. Essas “politicas’ viriam a
repetir-se nas décadas de 50 e 70. Neste interim foram descobertos pocos de petréleo no estado
de Sergipe, culminando na criacdo da Nitrofértil e da Petromisa na década de 80. Os anos 90
marcam a chegada da Companhia Vae do Rio Doce, que influenciou decisivamente na
construcdo, inclusive com parceira do Governo do Estado, do novo porto de Sergipe.

Percebe-se pela recente historia da industria sergipana que € um setor ainda ndo maduro.
As politicas de incentivo visavam, sobretudo, atender as demandas do estado e da regido
nordeste, tornando as exportacdes um objetivo secundério. Essa heranca histérica resulta numa
situacdo pouco animadora para 0 estado em termos de volume de negdcios com O exterior.
Apesar do avango brasileiro em termos de representatividade no mercado internacional, a
balanca comercial de Sergipe, em alguns produtos (ou itens) apresenta uma situacdo menos
otimista.

O déficit € uma realidade constante, tendo se modificado somente no fechamento do
saldo de maio de 2005 (US$ FOB 3.435),! de acordo com o MDIC (2005). O aspecto geral do
comportamento da pauta € turbulento, a Unica constancia observada no comportamento de
exportacdo de produtos sergipanos se refere aos sucos de frutas, com destaque para o de laranja,
sempre lider de vendas. Quanto aos itens restantes da pauta, a participacdo de alguns é
esporadica e obedece a uma condicéo favoravel de mercado, como pode ser percebido através do
GRAF. 2, elaborado com dados da Secex (2004).

Ao longo dos anos, a intensificacdo de abertura econdémica aumentou a susceptibilidade
do pais, e conseguentemente de Sergipe, as alteracbes na economia mundial. Primeiramente, a
concorréncia com os produtos chineses afetou a tradicional industria téxtil do estado, fato que

1 Valor em escalade 1.000 US$ FOB.



refletiu de forma negativa em todo pais, onde o cultivo de algodéo foi drasticamente reduzido,
levando-o a condicdo de importador, de acordo com Rolim (1997). A situacdo brasileira
melhorou bastante nesta area, principalmente apds o investimento em lavouras mais modernas de
algoddo e em design. Alguns produtos entraram na pauta recentemente, e ja apresentam uma
participacdo significativa como a uréia e o cimento. A uréia somente deixou de ser exportada
entre 2000 e 2002 devido a demanda do mercado interno. Os sucos, principal mente o de laranja,
tradicional produto exportado pelo estado, nunca apresentou um comportamento regular, e

apesar do incremento de suas vendas entre 2001 e 2002, registrou-se uma gqueda no ano seguinte.
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GRAFICO 2 — Exportagdes sergipanas por categoria de produto
Fonte: Secex (2004)

Outro dado importante do GRAF. 2 é a quantidade em US$ FOB exportada. Sergipe
ainda exporta muito pouco e se posiciona em um modesto 21° lugar no ranking nacional. Sua
balanca apresentou constantes déficits, cuja situacdo foi revertida apenas em maio de 2005,
segundo dados do MDIC (2005), quando registrou um superavit de 3.435 (1.000 US$ FOB). Por
nao ser um pélo exportador, o estado carece de politicas voltadas para 0 mercado externo.

Alguns modelos de inter nacionalizacéo de empresas

Duas teorias constituem os pilares para 0 estudo dos modos de internacionalizagdo das
empresas. S80 estudos com abordagem behaviorista e incremental, que véem a entrada das
empresas no mercado externo como um processo gradativo, de aprendizagem, no qual quanto
mais houver a reducdo da percepcdo de risco da atividade mais recursos sdo investidos. Um
importante componente desta percepcao € o conhecimento de mercado adquirido.

Penrose (apud HEMAIS; HILAL, 2001, p. 3) contribuiu com o modelo ao visuaizar a
empresa como uma estrutura administrativa cujos limites sdo determinados pela sua area de



coordenacdo e comunicagéo de autoridade. As possibilidades de crescimento dessa estrutura,
segundo a autora, seriam condicionadas por seu potencia de recursos produtivos e de
conhecimento disponiveis, bem como da eficiente combinacdo dos mesmos. Conhecimento e
crescimento estariam ligados e fariam parte do processo evolutivo da empresa.

Aharoni (apud HEMAIS; HILAL, 2001, p. 5) transp0s a teoria de Cyert e March para o
plano da internacionalizacdo de empresas, que as consideravam uma intricada juncdo de
interesses atuantes em condi¢des de racionalidade limitada. Aharoni realizou um estudo no qual
verificou que as empresas americanas se internacionalizavam em fungdo de comportamentos
oportunistas, de coincidéncia e da existéncia de um momento propicio.

Johanson e Vahlne (1977) apresentaram um modelo que se tornou conhecido como
Modelo da Universidade de Uppsala — U model ou Modelo U —, em razdo das inUmeras
pesqguisas realizadas na &rea. A premissa basica dos autores diz que a caréncia de conhecimento €
um obstaculo para a internacionalizagdo, que pode ser refletida em dois aspectos. o crescente
comprometimento da empresa com 0 mercado estrangeiro € 0 sucessivo incremento de sua
operacdo no exterior. Para 0s autores, as empresas gue iniciassem suas atividades no exterior
através das exportacdes, pela via de agentes, posteriormente abririam subsidiarias e, em aguns
casos, huma etapa posterior, produziriam localmente no pais anfitrido.

Johanson e Vahlne (1977) ndo acreditavam que a busca de novos mercados no exterior
fosse fruto de avaliagdo de mercados ou oportunidades e da comparacdo de aternativas, mas de
uma reacdo a uma nova condicdo de mercado, caracterizada por uma fase inicial de adaptacéo,
onde novas oportunidades eram buscadas, dentre as quais, a internacionalizacdo poderia ser uma
das eleitas. Por ser uma situacdo nova, a empresa ndo teria conhecimento anterior para fazer
comparactes, nem informacdes sobre o novo mercado (perfil de clientes, nivel de concorréncia
etc.), 0 que consistia em um obstacul o importante para a tomada de decisdes.

Essas constatagbes permitiram aos autores afirmarem que O processo de
internacionalizacdo era funcdo do grau em que a empresa estava inserida no mercado externo,
medido através de dois tipos de fatores. Os de natureza estética — comprometimento com o
mercado estrangeiro (e conhecimento de mercado) — e os de natureza dindmica — decisdo sobre
alocacdo de recursos e de esforgos na nova atividade (indicado pela quantidade de recursos
investidos e pelo grau de facilidade com que eles poderiam ser “desinvestidos’). Assim, quanto
maior fosse a integracdo entre 0s recursos aplicados e 0s varios departamentos da empresa, ou
seu resultado, maior seria 0 seu grau de comprometimento. Ainda como medida do
comprometimento da empresa com a internacionalizacdo, tem-se o grau de especializagcdo dos
investimentos que o mercado exige, aém do emprego de pessoas.



Esse comprometimento, segundo Johanson e Vahine (1977), seria baseado em diversos
tipos de conhecimento: o de oportunidade ou de problema, quando se da inicio ao processo de
decisdo, e o de avaliacdo de aternativas. Para Penrose (apud JOHANSON; VAHLNE, 1977, p.
28), outros tipos de conhecimento seriam: 0 experimental objetivo, passivel de ser ensinado, e 0
conhecimento fruto da experiéncia. Destarte, nos segmentos onde houvesse menor interagcdo com
0 mercado, 0 peso da experiéncia seria menor do que em outro onde o mercado tivesse maior
peso nas decisdes internas. Logo, as empresas dirigidas por pessoas mais experientes em
determinado mercado, a principio, teriam mais chances de serem bem-sucedidas do que aquelas
onde isto n&o ocorre — como pode ser 0 caso das empresas gque participam pela primeira vez da
concorréncia em um mercado estrangeiro. Havia, para os autores, uma relacdo direta entre o
conhecimento de mercado e 0 comprometimento com o mesmo, bem como entre a quantidade de
recursos aplicados e 0 comprometi mento.

Entre os fatores dindmicos que influenciariam o grau de comprometimento da
organizacdo com um mercado, as atividades que exigissem um periodo maior de tempo para
serem observados seus resultados, ou que envolvessem um alto grau de complexidade levariam,
naturalmente, a um maior comprometimento. Outro efeito das atividades necessarias a
internacionalizagdo seria a geracdo do conhecimento baseado na experiéncia, o qual seria
importante nos segmentos onde uma maior interacdo com o mercado fosse necessaria.

Quanto a decisdo de aplicar recursos em processos de internacionalizacdo, a escolha
dependeria das dternativas levantadas e de como estas seriam escolhidas. A percepcdo dos
problemas que motivavam a tomada de decisdo dar-se-ia através dos responsadvels pela operacéo
no mercado e por aqueles que trabalhavam ou trabalhariam nele, aém das pessoas com as quais
a empresa se relacionasse. Os fatores econdmicos, neste caso, estariam associados inicialmente
com o tamanho da operagdo no novo mercado. Sendo assim, a percepcao de risco partiria da
dificuldade de entrar no mercado e da dimensdo deste, tanto no presente quanto no futuro. Se as
condigdes de mercado fossem mais ou menos homogéneas, a incerteza seria reduzida e o peso da
experiéncia necessaria poderia ser diminuido.

Complementando as teorias sobre a internacionalizacdo de “firmas’ propostas pela
Universidade de Uppsala, Eriksson, Johanson e Makgéard (1997) procuraram descobrir a
percepcao dos empresarios acerca dos custos de internacionalizacdo. Os autores levantaram trés
hipéteses de forma a testar as variavels. caréncia de conhecimento de mercado (CCM);
caréncia de conhecimento do ambiente politico-legal (CPL) e a caréncia de conhecimento
de internacionalizagcdo (Cl). A primeira hipGtese sustentou que maior seria a percepcdo de
custo dos empresarios, se menor fosse 0 seu conhecimento do mercado onde ele pretendesse

atuar, pois para conseguir as informagdes necessarias ao funcionamento da empresa seriam



precisos investimentos na andlise de mercado a fim de detectar oportunidades. A segunda, que o
conhecimento das leis e de suas aplicacles representaria uma vantagem para as empresas locais,
pois para funcionar de acordo com a legislacdo do pais anfitrido as empresas “entrantes’
precisariam contratar especialistas locais. E a terceira, afirmando que englobando todos os
esforgos para se internacionalizar uma empresa, o conhecimento do processo permitiria uma
melhor gestéo e controle dos resultados.

A coleta de dados ocorreu por meio de uma survey aplicada em empresas norueguesas de
servicos, através do uso de uma escala do tipo Likert. A variavel CCM incluiu indicadores que
buscaram medir o conhecimento, por parte da empresa, dos clientes e do mercado externo, além
de perguntas acerca da existéncia de subsidiarias ou de representantes no exterior e a existéncia
de aliangas. A dimensdo CPL foi constituida por mais duas variavels. o grau de conhecimento do
idioma, leis e padrdes. A caréncia de Cl foi estudada através da avaliacdo da importéncia
atribuida pelos entrevistados a experiéncia em mercados estrangeiros e a auséncia de um anico
conhecimento ou experiéncia. Por fim, os custos percebidos foram medidos através da avaliacdo
do custo adicional de um cliente externo.

Através da andlise de correlacdo e variancia, os autores perceberam que ha uma relacéo
pouco significativa entre o conhecimento em internacionalizagdo e a percepgdo dos custos. Por
outro lado, a relagdo entre o conhecimento dos recursos da empresa e a necessidade de mercado
influenciou a percepcdo do custo de internacionalizagdo. A experiéncia acumulada, por seu
turno, teria um efeito generalizado na percepcao dos custos.

Os autores (ERIKSSON; JOHANSON; MAJKGARD, 1997) concluiram que é
importante, em um processo de internacionalizagdo, tanto conhecer o mercado onde se vai atuar,
como também conhecer muito bem a empresa internamente, seus recursos e capacidades.
Finalmente os autores indicaram trés caminhos para a aquisicdo de conhecimento baseado na
experiéncia: a presenca local, a repeticdo (presenca duradoura) e a variagdo (conhecimento de
diversos mercados).

Outros modelos se apresentaram apos 0 da Universidade de Uppsala (Modelo U). O
Inovation-Related Model, ou, ssmplesmente, Modelo | (I Model), foi uma nova perspectiva
defendida por Reid, Cavusgil, Bilkey e Tesar e Czinkota (apud ANDERSEN, 1992, p. 212). Para
Reid (1981), uma nova concepcdo da empresa era vélida, ao contrario da visdo adotada no
Modelo U — baseada nas teorias de Penrose (apud HEMAIS; HILAL, 2001, p. 3).

Reid (1981) iniciou seu estudo apos ter observado que havia dois grandes problemas nos
model os de internacionalizagdo até entdo por ele estudados. O primeiro referia-se & ndo distingdo
do comportamento da grande e da pequena empresa. Para este autor, nas pequenas empresas a

influéncia do gestor seria bem maior, ja que as decisdes estariam mais centradas nele, enquanto



na grande empresa o poder €, geralmente, mais diluido. O segundo problema, por seu turno, era
de ordem metodol 6gica e estava relacionado com os estudos dedicados ao processo decisorio nas
empresas com relacdo a internacionalizacdo, mas gque se baseavam em comportamentos
passados. Assim, considerando os pontos levantados, Reid (1981) pretendeu em seu estudo: 1)
propor um modelo explicando a influéncia do gestor sobre a forma de inser¢do no mercado
externo, bem como sobre a sua forma de permanéncia; 2) levantar hipdteses acerca da relacéo
entre as caracteristicas do gestor e seus padrbes de decisdes e 3) mostrar as implicacfes dessas
caracteristicas sobre o comportamento exportador da empresa e sobre as politicas de exportagéo.

Para Reid (1981) sdo cinco os estagios pelos quais a empresa passa durante sua atuagao
no mercado internacional. Inicialmente, toma conhecimento de oportunidades em outros paises,
em seguida surge o interesse de realizar algumas operacGes no exterior, ha a avaliacdo do
desempenho nesse periodo de experiéncia e talvez a incorporagdo da operacdo as atividades
organizacionais. A crenca na suposicao de que a exportacdo € uma inovacao da empresa, para 0
autor, amplia os horizontes de estudo. As vendas para o exterior podem ser desencadeadas por
um pedido inesperado, pela participacdo em feiras ou pela visita a outros paises. Quanto a
escolha do mercado de atuacdo, para Reid (1981) dois fatores sdo considerados: aqueles
importantes para a empresa e aqueles significativos para o gestor. No caso de um processo néo
planegjado, 0 gestor reage positivamente agquel es mercados sobre 0s quais tem boas impressoes.

No segundo estagio, Reid (1981) observou gue ainfluéncia das motivacdes e expectativas
do gestor poderia ser tao forte a ponto de culminar na escolha do modo de entrada no mercado
externo. Na fase de selecdo de pedidos de exportagéo, poderiam ocorrer as primeiras vendas —
fruto da demanda externa ou da busca da empresa por novos clientes. A fase seguinte, a de
avaliacdo dos resultados, contemplariaindicadores diversos, além do usual percentual das vendas
externas sobre as vendas totais. Entretanto, para o autor, a avaliacdo deveria ser enriquecida com
dados sobre: a taxa de crescimento da empresa, o nivel absoluto das exportagdes, o crescimento
relativo das vendas para 0 mercado externo, a taxa de expansdo do novo mercado, a taxa de
introducdo de novos produtos no mercado externo. Por fim, em decorréncia da fase anterior, a
empresa decidiria sobre o futuro de suas atividades no exterior, os quais poderiam ser: a
manutencao, expansdo, reducdo, ou mesmo saida do novo mercado.

Concentrando sua andlise no gestor e baseando-se em Bilkey (apud REID, 1981, p. 104),
0 autor questionou por gue uma empresa se dispunha a atender uma demanda externa enquanto
outra a ignorava. Neste sentido, Reid (1981) considerou que certas caracteristicas do gestor
atuariam na forma como ainformagao era percebida e respondida pela empresa, tais como: tipo e
nivel de educacdo, nacionalidade, conhecimento de outros idiomas, experiéncia internacional e



networ k’ (rede de relacionamentos).

Quanto a motivacdo para a entrada em um novo mercado (externo), observou-se que o
dirigente possuia atitudes especificas e expectativas, as quais estavam relacionadas aos objetivos
da empresa e do proprio dirigente. Alguns objetivos foram apontados na literatura (DANIELS,
HIRSCH; ADAR; COLLIN et al. apud REID, 1981, p. 107), como: diminui¢cdo de risco através
dadiversificacdo de mercado, estabilizacdo das vendas e a busca de novos negécios.

Reid (1981) propbds ainda um conceito para diminuir a confusdo existente entre o que se
entendia por “orientagcdo para o mercado internacional”, por “internacionalizagdo” e por
“orientagdo para as exportagdes’. Assim, conceituou como “orientacdo para 0 mercado externo”,
aquela que diferencia 0 mercado estrangeiro do interno (ou nacional) para a empresa, nas
dimensdes. econdmica, cultural, politica e estratégia de mercado. A implicacdo dessa orientagao,
segundo o autor, seria a preferéncia implicita por certos mercados a despeito da distancia
psiquica.

Em linhas gerais, na escolha de mercado influenciavam as experiéncias da empresa e do
gestor com este mercado. Isto ndo acontecia em processos de exportacdo ndo planejados, no qual
0 gestor responderia favoravelmente agueles mercados com os quais ele tem uma predisposi¢céo
positiva, destacando-se os mercados de caracteristicas semelhantes aos de sua atuacdo interna
(JAFE; KACKER apud REID, 1981, p. 109), pois requereriam menos ateracdes no produto.

Kutschker e Baurle (1997), com vistas a simplificar o estudo dos processos de
internacionalizac8o ocorrido nas empresas, criaram um novo modelo, denominado de Modelo
Quadri-dimensional de Internacionalizacéo, onde se consideraram quatro dimensdes. 1)
nimero e disténcia geogréfico-cultural dos paises, 2) valor adicionado pela operacéo, 3)
integracdo e 4) tempo. As trés primeiras dimensdes foram amplamente estudadas anteriormente.
A distancia geografico-cultural fora tratada pelos tedricos da Universidade de Uppsala, os
guais observaram que uma empresa atuante em diversos mercados estrangeiros teria menos
dificuldade para entrar em novos mercados, bem como aquela cujo mercado avo era
culturalmente proximo ao atual.

Com relacdo ao valor agregado pelas atividades das empresas, Kutschker e Baurle
(1997) perceberam que, quanto maior aimportancia do pais para as operacfes da empresa, maior
relevancia estratégica teriam as atividades ali desenvolvidas. Por exemplo, uma empresa de
celulares sediada no Japdo e que decide expandir-se internacionalmente alocaria unidades que
exigissern menor comprometimento nos paises em que tivesse menor interesse, enquanto nos

paises onde a presenca tem maior peso estratégico, centros de decisdo como P&D e Logistica

2 O termo network ndo foi utilizado na obra do autor aqui citado. Suainsercdo ocorreu em razdo de a palavra melhor
resumir o sentido pretendido no texto.



seriam estruturados.

Com relagdo a integracédo, Kutschker e Baurle (1997) apresentaram proposi¢oes gque
poderiam ajudar a compreender melhor essa dimensdo: 1) conforme aumentasse a intensidade
das relagbes comerciais — e também o fluxo de informagBes — aumentaria a integracdo das
atividades da empresa; 2) quanto maior a quantidade de pessoas envolvidas, maior a integracéo,
a freqiéncia e a intensidade dos contatos entre elas, 3) quanto mais valores fossem
compartilhados entre as pessoas da organizacdo maior a integracdo e 4) quanto mais flexivel
fosse a estrutura organizacional, melhor ela se integraria para acompanhar as mudangas no
ambiente.

Uma empresa farmacéutica ilustra bem essa perspectiva. Com centros espalhados em
diversos paises, a troca de informacbes é fundamental para a reducdo do tempo de
desenvolvimento de novos medicamentos, além do fato de que o intercambio entre funcionarios
€ uma maneira eficiente de disseminar conhecimento. Neste caso, o grau de internacionalizagdo é
bem maior em relacdo a um fabricante de pneus, que possui filiais em diversos paises para a
venda e producdo, mas que centraliza na matriz o desenvolvimento de novos produtos.

N&o obstante 0 modelo aborde trés dimensdes, reconhecidamente de dificil mensuragéo
pelos autores, eles adicionaram, ainda, a variavel tempo. Segundo sua visdo da questéo, essas
trés dimensbes variariam de acordo com o passar do tempo, numa perspectiva dindmica do
processo. A orientacdo adotada pelos autores, entretanto, foi diferente da defendida por seus
antecessores. Para Kutschker e Baurle (1997), as agfBes nas empresas ndo eram de todo
imprevisiveis e de cardter experimental, e podiam ser administradas, seguindo uma estratégia.
Para eles, havia periodos em que uma estratégia seria abandonada ou modificada, mas ainda
assim funcionaria como um escopo direcionando as agdes da empresa. As estratégias, devido ao
objetivo a que se prestassem, variariam ao longo do tempo.

Uma segunda categoria de decisdo na empresa seria a descoberta da forma como poderia
se dar a sua inser¢éo no novo mercado. O processo poderiainiciar-se com uma andlise geral dos
paises (considerando fatores culturais, econdmicos, politico-legais, entre outros.), onde também
seria mensurado o tamanho e o potencial do mercado. Realizada a andlise e selecdo do mercado,
seria escolhido 0 segmento onde se pretenderia focar esforgos. As estratégias de entrada no
mercado contemplariam agfes que visassem ultrapassar as barreiras existentes nesse mercado
“desconhecido”. Essas estratégias poderiam ser classificadas em formas de entrada — incluindo
como seria feita a introducdo de produtos da empresa, e que posicado esta ocuparia no futuro,
além do qudo comprometida esta seria com 0 novo mercado —, por outro lado, as estratégias
funcionais, buscariam determinar que tipo de fun¢des deveriam existir no novo mercado para

apoiar suas operacoes.



As estratégias de alocacdo estariam relacionadas a geracdo de valor para a empresa.
Poderiam ser agrupadas em estratégias de localizacdo e globalizacdo (neste caso incluem-se
decisfes de fragmentar — para segmentar — ou de padronizar a produgdo em prol do controle de
custos) e de configuragao (localizagdo dos departamentos da empresa).

Quanto a coordenacdo das atividades de internacionalizacdo, as estratégias de
flexibilidade operacional (estratégia de “arbitragem” — onde se buscariam os melhores locais em
termos de vantagens competitivas — e a estratégia do “ poder de influéncia’ onde se aproveitaria o
fato de ser multinacional com vistas a obter vantagens em negociacfes), interagiria com a
estrutura formal (visivel) da empresa, enquanto as estratégias de orientacdo (etnocéntrica, onde
haveria uma forma padréo de atuacdo, a policéntrica, que buscaria promover competéncias
locais e a geocéntrica, onde se procuraria equilibrar interesses de matriz e filial a fim de se
conseguir um aproveitamento 6timo no desempenho da organizagdo) se voltariam para os
valores e estruturainformal da organizagao.

Os autores concluiram que o modelo proposto possuia limitagdes, pois era uma
simplificacdo de uma realidade complexa, o que implicaria em perda de informac&o. Mas, por
outro lado, eles admitiram que a utilidade do Modelo Quadri-dimensional de
Internacionalizacdo se deveu exatamente a sua simplificagdo, que contribuiu para o maior
entendimento desta realidade. Quanto a aplicacdo do modelo, percebeu-se que apesar de
considerar as variavels de forma isolada, elas ndo ocorriam separadamente na realidade. Além
disto, a pesquisa foi direcionada para industrias, ndo se sabendo ao certo o seu grau de
aplicabilidade as organizacbes de outros setores, tais como comércio e servicos. Como
conclusdo, os autores véem 0 processo de internacionalizagcdo como multifacetado, dinamico,
gue varia de unidade estratégical departamento/ filial e que pode ser controlado apenas até certo
ponto.

Outro estudo baseado na andlise de modelos de internacionalizagdo foi o de Javier,
Biscarrie e Monti (1999), que teve o intuito de verificar 0 quanto as empresas americanas, de
meédio e pequeno porte, adotavam uma estratégia formal de internacionalizacdo, visando também
propor um modelo que se adequasse a realidade dessas empresas. A contribui¢do do M odelo das
Estacbes (ou Modelo WSM, que significa Way Sation Model) referiu-se a tentativa de
apresentar as fases principais de um processo de internacionalizagcdo: motivagao e planejamento
estratégico, pesquisa de marketing, selecdo de mercado, selecdo da forma de entrada,
plangamento para as contingéncias e estratégias de permanéncia. Trés hipGteses foram
elaboradas pelos autores. 1) a maioria das empresas que se internacionalizam o faz por meio de

um processo formal; 2) as companhias recém-internacionalizadas que utilizavam processos



formais de internacionalizacdo seguiam uma sequiéncia sistemédtica de passos; 3) quanto mais
fiéis fossem as empresas a esta sequiéncia, melhores seriam seus resultados.

Para testar a hipotese 1, os autores utilizaram a média aritmética, enquanto para as duas
restantes foram utilizadas equagdes estruturais. Os dados foram coletados através do envio de
questionarios por e-mail, cujo retorno foi de 68 documentos de coleta. Foram feitas 23 perguntas,
divididas segundo as fases apresentadas no modelo WSM: inicio, motivacdo, pesquisa, selecdo
de mercado, modo de entrada, plangjamento para contingéncias e estratégia de permanéncia. Ao
final, os autores concluiram gque ndo havia uma predominancia de um modelo em relacéo a outro,
quanto as formas de entradas em mercados estrangeiros. Os autores estudaram e compararam ao
seu mais trés model os, entre eles o Modelo U, ja citado neste trabal ho.

A vantagem competitiva, para as empresas pesguisadas, era resultado, iniciamente, da
motivacdo para a internacionalizagdo. Isto estimularia o cuidadoso plangjamento; e,
posteriormente, 0 comprometimento com a estratégia propiciaria a efetiva dedicagdo da empresa.

Desenho da pesquisa

Esta pesquisa se caracteriza como descritiva, em face dos objetivos de descrever ou
apresentar a forma de entrada das empresas sergipanas no mercado externo. O método adotado
foi 0 do levantamento. Com vistas a permitir amelhor compreensao dos fenbmenos observados,
variaveis foram definidas a partir de uma associacdo de correlatos empiricos, passiveis de
mensuracdo ou classificacdo (MALHOTRA, 2001). Para Marconi e Lakatos (2000, p. 175)
variavel € “uma classificagdo ou medida; uma quantidade que varia; um conceito, constructo ou
conceito operacional que contém ou apresenta valores; aspecto, propriedade ou fator, discernivel
em um objeto de estudo e passivel de mensuracéo”.

Para a definicdo das variaveis do estudo, optou-se por adotar como guia neste processo 0s
objetivos especificos. Desta maneira, algumas questdes foram deles derivadas de forma a
facilitar o estabelecimento das variaveis e dos indicadores trabal hados no estudo. As questdes de
pesquisa gque geraram os objetivos especificos foram: 1) Quais as caracteristicas internas das
empresas e em gque ambiente setorial elas atuam? 2) Qual a sequéncia de agdes seguidas pelas
empresas sergipanas em seu processo de internacionalizacéo? 3) O desempenho da empresa no
mercado externo desperta o interesse da administragdo por maiores investimentos no cComércio
exterior? 4) Qual a percepcdo do gestor de comércio externo sergipano em relacdo ao mercado
exterior?

Com vistas a responder a essas questdes foram selecionadas e contatadas 20 empresas
sergipanas que exportaram durante os anos de 2001, 2002 e 2003. De acordo com o Modelo U,

as empresas escol hidas para este estudo estariam no primeiro estagio, e isto englobaria um maior



nimero de empresas. Para a coleta de dados foi elaborado um questionario, composto por 42
questdes, distribuidas em: objetivas de multipla escolha, questdes abertas e também escalas do
tipo Likert. Dezoito questionarios retor naram respondidos pelas empresas.

Sendo um estudo transver sal, os dados foram coletados de uma s6 vez, no gque tange aos
dados primarios (entrevistas). Quanto ao periodo em que os dados foram coletados, é vaido
explicar que as entrevistas (dados primarios) através de questionarios foram realizadas no ano
2004, e os dados secundérios, oriundos de fontes oficiais, tais como FIES, Secex, CNI, Sebrae,
WTO (OMC), entre outras, foram extraidos dos respectivos sites dessas organizagdes nos anos de
2004 e 2005, buscando assim a maior atualizacdo possivel dos numeros apresentados e
analisados no estudo.

Achados do estudo
As empresas ser gipanas estudadas

Considerando o setor de atividade, predominaram empresas do setor industrial (89%),
cujos produtos sdo considerados manufaturados béasi cos e/ou semimanufaturados. Segundo dados
da pesquisa realizada no Brasil pela CNI e Sebrae (2005), que destacou 0s setores e ramos da
industria cujo percentual do faturamento proveniente das exportagdes concentram-se entre 30% e
50%, séo os: de alcool (17,6%), o de couro e artefatos (13%), o de produtos de metal (11,1%) eo
téxtil (10,7%).

QUADRO 1

Produtos exportados pel as empresas sergipanas pesquisadas

Produto Qtde de empresas

Agua de coco

Calcgados

Camisas masculinas
Cimento Portland
Sucos, concentrados e 6leos
Construgdo civil

Couro

Laminados de marmore
Limao

Moves

Painéis e etrénicos
Tecidos

Total

IR ENENE R

[N
0o

Fonte: Pesguisa de campo (2004).



Os produtos exportados por essas empresas requerem 0 Uso intensivo de méo-de-obra,
embora, de acordo com os entrevistados, o nivel de mecanizacéo da producdo seja alto, retratado
na média de 4,5 atribuida pel os respondentes a assertiva “ O processo de fabricacdo do produto €
altamente mecanizado?’, numa escala do tipo Likert que Ihes foi apresentada, onde 5 significava
concordo totalmente, 4 concordo, 3 ndo concordo nem discordo, 2 discordo e 1 discordo
totalmente. Metade das empresas industriais (50%) possui mais de 200 funcionarios. Naquelas
de servigos, uma possui de um a cinco funcionarios e uma possui de 30 a 80 funcionarios. As
indUstrias sdo consideradas, portanto, de acordo com os critérios adotados pelo Mercosul na
Resolucdo n°® 59/98, como empresas de grande porte. Se for levado em conta, entretanto, o
faturamento, 54% s&o consideradas médias empresas, segundo os critérios de classificacdo de
porte considerados no Mercosul.

Embora o nivel de comprometimento seja relativamente pegqueno, considerando que 50%
das empresas exportam através da mediacéo de agentes e 50% exportam diretamente, a relacéo
dos paises de atuacdo ndo permite comprovar a hipotese do Modelo U de que se privilegia, no
inicio do processo de internacionalizacdo, 0os paises psiquicamente mais proximos. Entre os
importadores de produtos sergipanos € possivel citar: Estados Unidos, Argentina, Uruguai,
Holanda, Austrdlia, Chile, Porto Rico, Bolivia, Portugal, Itdia, Alemanha, Espanha, Bélgica,
Inglaterra, Canada e China.

Os riscos associados a atuagdo em paises estrangeiros estdo relacionados a ndo aceitacéo
dos produtos. S0 necessidades e preferéncias pouco ou totalmente desconhecidas. Além de
exigéncias inerentes aos habitos, cultura e ponto de vista geral de uma populagéo. O atendimento
aos padrdes de qualidade € um dos desafios das empresas exportadoras. Se no passado o
“fechado” mercado brasileiro desprezava a qualidade da oferta, hoje, em mercados mais
maduros, defeitos e produtos que agridem a natureza sdo pouco aceitos. Colocada esta questdo
sob a forma de afirmativa numa escala de 1 a 5, a média de concordancia dos respondentes com
a afirmacao ficou em 4,5 (de acordo com a j& citada escala de Likert).? Isto &, concordam ou
concordam totalmente com a afirmativa de que “ produtos ecol ogi camente nocivos e defeitos ndo
s80 aceitos em mercados maduros’.

Uma caracteristica marcante da maioria dos produtos exportados, que sdo conhecidos
como commodities, é a sua pouca diferenciaco em relagdo aos demais existentes no mercado. A
briga por mercado nesta categoria estd mais relacionada ao preco do que a um atributo
especifico. O preco, por sua vez, € sensivel as inovagdes tecnoldgicas capazes de reduzir os

custos, aém da descoberta de novas matérias-primas etc. Por isso, percebe-se, neste ponto, um

% 5 significava concordo totalmente, 4 concordo, 3 ndo concordo nem discordo, 2 discordo e 1 discordo totalmente.



fato curioso, que pode até significar equivoco ou contradicdo dos entrevistados, que afirmaram
concordar (médiade 3,8 naescalade 1 a5) serem “grandes os investimentos em promogao”.
Como custo e preco sdo fatores importantes na comercializagdo das commodities, 0
transporte passa a ser uma variavel a ser avaliada com atencdo, podendo até inviabilizar a
exportacdo em aguns casos. O uso do modal maritimo é disseminado entre as empresas
sergipanas exportadoras (68%), que justificaram sua escolha em virtude dos menores custos
envolvidos. A relacdo entre perecibilidade dos produtos e o custo de transporte € estreita, pois,
guanto maiores forem os cuidados necessarios com a carga, mais oneroso € o seu transporte. No
caso da pauta sergipana, os géneros alimenticios e o cimento demandam maiores cuidados no

transporte e conservagao.

O processo deinternacionalizacéo

A motivacao para a busca de novos mercados, para a maioria das empresas, foi 0 seu
crescimento (segundo 37,5% das respostas), seguida pela intencdo de fortalecer a imagem
junto aos clientes (17,5%) e pelo preco superior pago pelos consumidores no exterior (15%).
Através das razdes apontadas para a internacionalizagcdo € possivel verificar se uma empresa
possui maior ou menor grau de comprometimento, de acordo com Kutschker e Baurle (1997). A
depender da importancia atribuida as operacbes em um determinado pais, as atividades mais
estratégicas seriam nele localizadas.

Assim, exportar somente em funcdo do preco denota menor comprometimento,
considerando que o prego € uma condi¢cdo de mercado sensivel a ateracfes diversas. Por outro
lado, exportar visando a ampliacdo da atuacdo da empresa ou a construgdo de uma imagem
positiva junto aos clientes demanda um relacionamento mais longo e também conhecimento do
mercado.

A caracterizacdo do modelo de inser¢éo das empresas sergipanas no mercado externo foi
baseada na descricéo das etapas apontadas pelos entrevistados. Foram consideradas somente as
respostas oriundas de empresas que realizaram um planegjamento formal, o que representou 50%
da amostra. Portanto, as etapas que correspondem ao plangjamento formal em 50% ou mais das
empresas foram: 1) definicdo dos objetivos, 2) escolha do mercado, 3) estratégia de
permanéncia. Percebem-se lacunas entre as etapas de processo de planegjamento formal. Nao fica
claro, por exemplo, se a etapa de escolha do modo de entrada no mercado externo foi
considerada no processo.

Foi considerada por duas empresas, durante o processo de plangamento, a demanda
quando da definicéo de seus objetivos, bem como o tempo de consecucéo dos mesmos. N&o foi

citado o nivel de crescimento do mercado, o que pode ser considerado um lapso, pois o grau de



estabilidade, crescimento ou declinio influira no ritmo de desenvolvimento da empresa no novo
pais. Os consumidores podem estar mais ou menos propensos a adquirirem determinados
produtos, a depender da situacdo ambiental (econdmica, demografica, politica, tecnoldgica,
cultural etc.) vigente.

Entre as nove (portanto 50% da amostra do estudo) empresas que afirmam ter feito
plangamento para a internacionalizacdo, trés delas procuraram entidades internacionais, das
quais obtiveram informagdes acerca das caracteristicas da demanda local. Por outro lado, os
0rgdos nacionais, que prestam uma guda mais direcionada a operacionalizacdo de algumas
etapas da exportagéo foram pouco citados.

Embora a distancia cultural sgja um empecilho para a aceitacdo dos produtos em paises
estrangeiros, principamente nos mais desenvolvidos, bem como o conhecimento de mercado,
sgja uma vantagem competitiva dagueles atuantes no mercado ha mais tempo, os entrevistados
demonstraram maior preocupacdo com as perspectivas de crescimento de mercado.

A escolha da forma de entrada no mercado externo foi uma decisdo baseada,
principalmente, nos custos em que a opcdo acarretaria. Se por um lado os entrevistados
demonstraram certo comprometimento com o mercado ao selecionar paises com boas
perspectivas de crescimento, onde 0s i nvestimentos estivessem expostos a riscos menores e fosse
possivel manter um fluxo continuo de exportagcdes; por outro, os entrevistados mostraram-se
cautelosos com o comprometimento dos recursos humanos. O grau de exigéncias legais para
exportar também foi observado por duas, entre as 18 empresas. E fato que a burocracia, aliada ao
mau aproveitamento de tempo, onera todo o0 processo de internacionalizagdo de uma
organizag&o.

A forma de entrada em mercados externos que foi mais citada pelas empresas é a
exportacao, gque corresponde, no Modelo U, ao primeiro estagio de internacionalizacdo. As
empresas, por terem, ainda, experiéncia recente no mercado internacional, buscam n&o envolver
Muitos recursos em razao dos riscos percebidos. Metade (nove empresas ou 50%) delas utiliza a
opcao da exportagdo por intermédio de agentes — uma forma “passiva’ de exportar. A outra
metade pode ser considerada um pouco mais “ativa’, visto gue trata diretamente de suas
exportagoes.

A evolucdo para outros estdgios de maior comprometimento € um desafio a ser
enfrentado. A transicdo ndo ocorreu Mesmo em empresas mais experientes da amostra.
Fendmeno semelhante foi observado por Rocha (2001), em seu estudo cuja intencdo inicial foi
“revisitar” as 152 empresas participantes de um estudo anterior, realizado entre 1977 e 1978. Os
resultados mostraram gue nesse espaco de tempo, 90 empresas continuavam em funcionamento,

e destas, apenas 62 ainda exportavam. Considerando os estdgios de internacionalizacdo



constantes do Modelo U, infere-se que as empresas ndo avancaram porque ndo diversificaram
suas atividades no exterior e apenas 8% aumentaram seu comprometimento neste sentido.

Naturamente, em face das dificuldades inerentes a atuacdo no mercado externo, a
depender do envolvimento da empresa com 0 mesmo, como uma melhora nas condigoes
internas, por exemplo, uma venda né&o planegjada pode significar a interrupcdo das exportacgoes.
Ser exportador continuo € o grande desafio a ser enfrentado. Além da manutencdo da
fidelidade do cliente, é preciso manter-se competitivo globalmente. Das 18 empresas sergipanas
pesquisadas, 7 (37%) deixaram de exportar pelo menos uma vez. Em parte expressiva das
empresas da amostra (8 empresas, ou 43%) isto se deveu a insuficiéncia da quantidade/volume
produzida (considerando a demanda do mercado externo) ou foi motivado pela queda dos precos
no mercado externo.

Ao se confrontarem os dados referentes aos motivos para a internacionalizacéo e a
ocorréncia de interrupcdo das exportacOes, observou-se que as empresas Mmenos
comprometidas (aguelas que comegaram a exportar em funcéo do prego atrativo, por exemplo)
s80 menos assiduas que as empresas que justificaram sua entrada no mercado externo por
motivos estratégicos.

Outros indicadores podem revelar qual é o posicionamento de uma empresa no mercado
externo, principamente no que tange ao comprometimento de recursos. Com base nas respostas
dos entrevistados, referentes a manifestacdo de seus graus de concordancia com as afirmativas
(na escala do tipo Likert),* percebeu-se que, embora se afirme que a empresa é comprometida
com o0 mercado externo por meio da concordancia com sentencas do tipo: 0 processo de
internacionalizacéo é avaliado continuadamente? (média obtida: 4,2 em umaescalade 1 a5); é
freqlente a troca de informacBes com o exterior? (média de 4,0); o “ desinvestimento” dos
recursos aplicados no mercado externo € algo facil de ser realizado? (média de 2,0), ainda
assim, por outro lado, agdes mais consistentes e que demonstrariam a aplicagéo de recursos sdo
pouco Visiveis nas respostas analisadas, tais como: novos equipamentos ou maquinarios foram
adquiridos? (média de 3,3); e pessoas foram contratadas para atender ao novo mercado?
(média de 3,1). Torna-se presumivel, portanto, que para essas empresas 0 mercado externo €
apenas uma boa aternativa para reduzir ou acabar com 0s estoques? Que estudos posteriores
consigam responder a questionamentos como este.

O acompanhamento das vendas é a forma de avaliacéo de performance apontada por
grande parte dos respondentes (14 empresas, ou 78% delas), revelando que a preocupacao € mais
pautada na per spectiva de curto-prazo, levando a um menor envolvimento com o mercado

externo. Trinta e seis por cento (pouco mais de 6 empresas/respondentes) dos entrevistados

* 5 significava concordo totalmente, 4 concordo, 3 ndo concordo nem discordo, 2 discordo e 1 discordo totalmente.



acompanham o desempenho dos lucros a cada exercicio. Como se pode notar na soma dos
percentuais, esta pergunta admitia mais de uma opcéo de resposta do entrevistado. Por isto que a
juncéo dos percentuais ultrapassa os 100%.

Os respondentes percebem e apontam como principais riscos envolvidos com a atuagao
das empresas no mercado internacional: as barreiras protecionistas (segundo 8% das
empresas), a concorréncia acirrada (para 8% das empresas) e a demanda inferior a
expectativa inicial (para 6% das empresas).”> Os dois principais riscos estdo ligados & quest&o
do conhecimento de mercado. O Modelo U de internacionalizagdo enfatiza bem as
consegiiéncias do pouco conhecimento de mercado para as empresas recém-internacionalizadas.
Em Sergipe, contribuem para desestimular as exportacdes ainfra-estrutura de armazenagem e
transporte (segundo 12% das empresas estudadas), a burocracia (para 10% das empresas), as
barreiras protecionistas (para 8% das empresas) e o0 custo Brasil (para 8% das empresas).

Ad futurum, as perspectivas de investimento ndo s&o maiores do que as atuais. Embora
tenham afirmado que a atuagcdo no exterior sera incrementada, a concretizacdo de investimentos
ndo é algo claro nas respostas dos dirigentes entrevistados. N&o contemplam os investimentos, a

contratacdo de pessoas, nem o desenvolvimento de novos produtos.

Considerages finais

Sergipe € um estado com pouca tradicdo de atuacdo no mercado externo. A maioria das
empresas exportadoras estabelecidas neste estado se internacionalizou muito recentemente —
apos ou a partir dos anos 90 —, sendo que, metade delas, s a partir do ano 2000. O tempo de
experiéncia dessas empresas Nno comércio exterior ndo &, ainda, suficiente para que atividades
mais complexas sgjam abalancadas, ndo tendo sido realizada a transicdo do modo inicial de
entrada — as exportacfes — para outro de maior grau de comprometimento de recursos.

A adocéo de novas formas de entrada e de atuag&o no mercado externo ndo € vislumbrada
pelos entrevistados, apesar do clima de otimismo predominante, onde se declarou a intencdo de
diversificar e ampliar a atuagcéo da empresa no exterior. As empresas sergipanas ainda se mantém
em um nivel baixo de comprometimento — sua prioridade € o mercado interno. Para Sergipe séo
necessarias medidas que estimulem a venda de produtos com maior valor agregado, uma vez que
atua muito mais no mercado de commodities. Isso inclui a necessidade de maior investimento na
producdo e promocdo de produtos, devendo inclusive se preocupar com decisdes de branding.

Muito hd, ainda, a ser pesquisado sobre 0 tema. Especialmente no tocante ao comportamento das

® A questdo tratada of ereceu multiplas possibilidades de escolha de resposta aos entrevistados (puderam escolher até
quatro alternativas).



empresas e aos seus objetivos de internacionalizacdo, a fim de que se compreendam suas

necessidades e sgja possivel oferecer um apoio metodol 6gico adequado.

Limitacoes

O estudo contemplou diferentes ramos de atuacdo das empresas estudadas. Esta
impossibilidade de distingdo entre os diversos ramos ndo deve, entretanto, pressupor a existéncia
de uniformidade das acbes. Empresas ligadas a ramos predominantemente tecnol gicos possuem
fatores que facilitam a sua atuac&o no exterior, bem como as industrias de cimento portland, que
enfrentam diversas barreiras, tais como o0 custo elevado de transporte em virtude da
perecibilidade do produto. Outros estudos sd0 necessarios para aprofundar o conhecimento
acerca da situacdo atual das empresas sergipanas com relacdo ao mercado externo. Aspectos
relacionados a0 marketing, aos custos, a producéo sdo pertinentes e abrem um vasto campo para

pesquisas, inclusive estudos longitudinais e comparativos com outros estados brasileiros.

Abstract

The objective of this article is to analyze — based on the Uppsala Model and in the
Innovation related Model — the internationalization process of firms situated in the state of
Sergipe. This study is characterized for been a descriptive research which used a survey as
method to collect data in 18 companies. As a result was found that the Sergipe firms, that
initiated their exportations about five years ago, have little commitment with international
market, as their level of investments are low, as well the use of other company’s resources.
However, there's a tendency of growth, explained by the increasingly experience acquired
and by the market dynamic, which may indicates a change on the participation of this firms
in the international market.

Keywords: Internationalization; Planning; Exportation; Market; Experience.
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